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Resumen 
 
La investigación analiza el Storytelling en la viralización de la campaña “Mamá Power” 
de Entel y su influencia en la hiperconectividad de mujeres Baby boomers en Lima 
Metropolitana, 2018. Para ello, se realizó una búsqueda profunda de los aspectos que 
involucran al Storytelling en la viralización de una campaña publicitaria. Además, se estudió 
la hiperconectividad en mujeres Baby boomers y cómo ellas han logrado adaptar los medios 
digitales a su vida cotidiana a través de la mencionada campaña. 
 
El presente trabajo es de nivel sustantivo, básico aplicativo y de tipo cualitativa, por lo cual 
se utilizó como herramienta de investigación, las entrevistas a profundidad a 4 profesionales de 
la publicidad que fueron parte y no, de la creación de la campaña “Mamá Power”, y la 
observación de las reacciones de los usuarios respecto al contenido de la campaña publicitaria 
en redes sociales. Los resultados permitieron conocer que la efectividad del Storytelling radica 
en que una historia bien contada logra conectar con la audiencia, ya que una compra siempre 
es emocional. Además, se identificó que los aspectos clave de la estrategia “Mamá Power” 
fueron el Insight, Concepto y Reason Why. Por último, se explicó la manera en la que el 
Storytelling logró la hiperconexión de mujeres Baby boomers, que fue a través del humor y del 
mensaje transversal que se usó en la campaña “Mamá Power”. 
 
Es importante resaltar que este trabajo se suma al interés de que otras empresas puedan 
beneficiarse del contenido de la investigación para realizar nuevas estrategias de marketing y 
publicidad que ayuden a resolver sus problemas de comunicación.  
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Introducción 
 
Desde hace algunos años, las redes sociales ocupan un rol importante para las marcas y sus 
productos. Ampliar sus horizontes y darse a conocer a nuevos clientes potenciales son solo 
algunas opciones que esta revolución digital les ha permitido hacer. Las herramientas de 
segmentación y recursos creativos que ofrecen las plataformas digitales han causado un gran 
impacto en las estrategias de comunicación y cambian la orientación del mensaje, debido a que 
el big data en las redes sociales permite recopilar información acerca de los usuarios y su 
conducta hacia las marcas.   
 
Por otro lado, la gran cantidad de información a la cual tienen acceso las personas con 
dispositivos móviles ha provocado saturación publicitaria y produce, en la mayoría de los casos, 
un rechazo generalizado hacia los mensajes comerciales. En este panorama, los anunciantes 
van en búsqueda de nuevas estrategias para atraer la atención de los consumidores y dejan de 
lado, esporádicamente, el modelo tradicional de la comunicación publicitaria, lo cual trae como 
consecuencia el surgimiento de nuevas formas de comunicación no convencionales, que 
permiten crear reconocimiento de marca y fidelización a través de estrategias centradas en el 
ser humano.  
 
La motivación de la presente investigación, como publicistas y, principalmente, como 
comunicadores, responde a la necesidad de entender el comportamiento de los grupos objetivos 
para descubrir cuáles son las mejores formas de desarrollar el Storytelling y lograr la 
viralización de una campaña para acercar los nuevos medios y mensajes de comunicación a 
mujeres Baby boomers. 
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Planteamiento del problema 
 
Situación problemática 
Las marcas del mercado peruano han empezado a sumergirse con más ahínco en el amplio 
espectro del Social Media, con el propósito de buscar siempre una nueva manera de impactar a 
sus seguidores y crear esa conexión que sus negocios requieren para existir en digital. Un 
mundo que ha transformado el modo en que las personas hacen las cosas, y es que, al mismo 
tiempo que los medios de comunicación han evolucionado, también cambió la forma en que 
los seres humanos reciben la información y cómo interactúan con las nuevas tecnologías. 
 
Hace más de una década, los soportes digitales eran una novedad para usuarios y empresas. 
La inversión en medios tradicionales aún aparecía como una necesidad imperante en la 
estrategia comercial de grandes compañías, debido a que, en su entendimiento, solo ella les 
permitiría lograr los objetivos buscados. El fenómeno publicitario era muy evidente y estaba 
ligado íntimamente a la vida cotidiana: los eslóganes de luz y color pegados en los suelos, 
escaparates, vallas y carteles invadían la vía pública en todo momento; los anuncios televisivos 
competían arduamente con la programación de los medios y la constante oferta de bienes y 
servicios, daban libertad a las marcas de difundir sus promesas y crear vínculos con sus 
consumidores.  
 
Mientras tanto, en el Perú, el crecimiento de la microempresa, además del subempleo, 
contribuyó al surgimiento de la publicidad popular; Social Media era todavía un término poco 
frecuente en aquellas épocas. No obstante, el rápido desarrollo de nuevas tecnologías de 
información llevó a que lo digital forme parte de la vida cotidiana del peruano y convirtió a 
Internet en un punto de convergencia donde los usuarios acuden en busca de información 
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relevante y personalizada. De este modo, los canales unilaterales, como la televisión y la radio, 
pasaron a un segundo plano, y permitió la aparición de nuevos modelos de comunicación que 
entregaron al usuario un rol de importancia para las marcas.  
 
Es en este contexto, descrito líneas arriba, más el incremento de adblockers y servicios por 
suscripción premium sin publicidad, donde las empresas empiezan a desarrollar diferentes 
formas de hacer llegar sus mensajes a su audiencia y salen, en muchas ocasiones, del mensaje 
publicitario habitual; valiéndose, además, de sus propias interfaces Web y espacios en redes 
sociales. Una de ellas fue Entel, la marca de telefonía móvil que ingresó al mercado peruano 
en el año 2013, previo anuncio de la adquisición de Nextel, y fue lanzada al público un año 
después a través de una campaña integral. Desde su aparición en la tanda publicitaria, Entel se 
ha caracterizado por utilizar un mensaje ameno y humorística, que se identifica con la realidad 
peruana y las nuevas tendencias.  
 
La campaña publicitaria “Mamá Power” (Entel, 2018) es parte de los esfuerzos de la marca 
por crear un mensaje que impacte no solo a un público joven sino también a mujeres Baby 
boomers. Las personas pertenecientes a esta generación, nacidas entre los años 1946 y 1964, se 
caracterizan por ser independientes y comprometidos con su trabajo, ser jefes de familia, tener 
un alto poder adquisitivo y la capacidad de tomar decisiones de compra. Asimismo, son 
miembros de familias numerosas y valoran el tiempo que pasan con ellas. Por haber nacido en 
una era analógica, no están familiarizados con los dispositivos contemporáneos, sin embargo, 
tienen el interés de aprender a usarlos y estar al mismo nivel que sus generaciones predecesoras. 
La campaña publicitaria de Entel es una invitación a mujeres Baby boomers que buscan estar 
conectadas a las nuevas plataformas digitales, pero que aún no manejan con gran eficacia el 
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lenguaje de las redes sociales. Por ello, Entel las entrena y empodera, para migrar a un nuevo 
teléfono celular o renovar. 
 
Esa diferencia en el consumo de los medios digitales invita a evaluar el comportamiento 
de los públicos objetivos que, divididos hoy por generaciones, obliga a los especialistas de 
marketing a repensar las estrategias actuales, adaptarlas a las necesidades de cada usuario y 
traspasar las tradicionales barreras de la comunicación con el objetivo de transformar a la 
audiencia en una transmisora activa y creadora del mensaje, cuyo valor permite encontrar el 
verdadero concepto de la viralización. 
 
Según las plataformas We Are Social y Hootsuite (2018), en el Perú se han contabilizado 
22 millones de usuarios conectados a Internet que forman parte de los 32.5 millones de la 
población total. La presencia en redes sociales, por su lado, alcanza también los 22 millones de 
usuarios, de los cuales 20 millones de ellos utilizan un dispositivo móvil para conectarse. Estas 
cifras no deben ser analizadas de forma superficial, pues son una evidencia del cambio de 
conducta en cada generación y, es a partir de ello, que surgen nuevas técnicas para contar 
historias (Storytelling) y se observa cómo los públicos han evolucionado su forma de consumir 
todo tipo de contenidos. 
 
Formulación del problema 
La realidad descrita puede sintetizarse en la siguiente pregunta: ¿Cómo el Storytelling 
influenció en la viralización de la campaña “Mamá Power” de Entel y la hiperconectividad de 
mujeres Baby boomers en Lima Metropolitana, 2018?  
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Problemas específicos 
a) ¿Cuál es la efectividad del Storytelling como parte de la estrategia publicitaria de Entel en 
la campaña “Mamá Power”? 
b) ¿Cuáles son los aspectos clave de la estrategia publicitaria que hicieron posible la 
viralización de la campaña “Mamá Power” de Entel?  
c) ¿Cómo el Storytelling, en la campaña “Mamá Power” de Entel, logró la hiperconectividad 
de mujeres Baby boomers? 
 
Objetivo General 
Analizar el Storytelling en la viralización de la campaña “Mamá Power” y la 
hiperconectividad de mujeres Baby boomers en Lima Metropolitana, 2018. 
 
Objetivos Específicos 
- Evaluar la efectividad del Storytelling como parte de la estrategia publicitaria de Entel en 
la campaña “Mamá Power”. 
- Identificar los aspectos clave de la estrategia publicitaria que hicieron posible la 
viralización de la campaña “Mamá Power” de Entel. 
- Comprender cómo el Storytelling, en la campaña “Mamá Power” de Entel, logró la 
hiperconectividad de mujeres Baby boomers. 
 
Justificación 
La importancia de esta investigación para la Ciencias de la Comunicación es la oportunidad 
de conocer los aspectos más importantes del Storytelling como parte de la estrategia publicitaria 
utilizada en la campaña “Mamá Power”, la cual forma parte de esta investigación y está 
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vinculada a una empresa de gran magnitud como Entel y, que se relaciona a la evolución de las 
nuevas tendencias en el comportamiento del consumidor y la hiperconectividad de mujeres 
Baby Boomers, por medio de las redes sociales. De esta forma, los comunicadores, estudiantes 
o profesionales, que lean el contenido de esta tesis podrán incrementar sus conocimientos en 
Storytelling y Marketing Viral, para el planeamiento de nuevas estrategias de comunicación y 
comportamiento del consumidor digital, para entender las generaciones de las cuales está 
compuesta el mercado actual.  
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Bases teóricas sobre el tema 
 
Antecedentes  
a) Nacionales  
Un trabajo de investigación de tipo exploratorio, realizado por Jesús Puelles (2014), 
llamado “Fidelización de marca a través de redes sociales: Caso del Fan-page de Inca Kola 
y el público adolescente y joven” para optar por el grado académico de Licenciado en 
Publicidad, tuvo como objetivo sugerir los aspectos estratégicos y tácticos más importantes 
que una marca debe seguir para fidelizar a sus consumidores a través del uso de las redes 
sociales. Utilizó una metodología cualitativa y tuvo como población a especialistas en 
planificación estratégica y ejecución del fan-page de Inca Kola, también a especialistas de 
marketing digital no involucrados con la marca. Su muestra fue de 11 especialistas. Por 
otro lado, como técnica e instrumento de recolección de datos utilizó una observación en 
la fan page de Inca Kola por lo que participó como un seguidor más en Facebook. Luego, 
realizó entrevistas a profundidad a los especialistas involucrados y no involucrados en la 
planificación estratégica y táctica del fan page. Por último, hizo un análisis del contenido 
del fan page de Inca Kola, desde un enfoque comunicacional. El autor no desarrolla una 
propuesta o producto de comunicación como parte de su tesis de investigación. Se destacan 
las siguientes conclusiones: 
- Las marcas que buscan aplicar estrategias de redes sociales para fidelizar clientes, 
en primer lugar, deben estudiar su situación en el Brand Funnel (embudo de marca), 
siempre y cuando, hayan pasado por las etapas de recordación, familiaridad y 
consideración de marca. Eso quiere decir que las marcas nuevas en el mercado no 
deberían realizar estrategias de fidelización. 
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- Después, para trabajar con una estrategia de fidelización en redes sociales, se debe 
considerar que el ámbito estratégico no está relacionado directamente con que las 
personas vuelvan a comprar un producto, sino al vínculo emocional a largo plazo 
con un determinado target que se da a través del contenido compartido en las redes. 
- Por último, acerca de la nueva generación de consumidores, los hallazgos de 
insights potentes en los consumidores más jóvenes permitió adecuar y determinar 
correctamente los temas y rutas creativas que manejaba la marca. 
 
Asimismo, Jorge Facundo (2017) realizó una tesis de posgrado llamada “El branded 
content y el posicionamiento de la marca D’Onofrio a través de la campaña publicitaria 
‘La magia de la navidad peruana llegó a Japón’ 2015” para optar por el grado académico 
de Maestro en Publicidad, con el objetivo de conocer de qué manera el branded content se 
relacionaba con el posicionamiento de la marca D'Onofrio a través la campaña “La Magia 
de la Navidad llegó a Japón” de Nestlé Perú, en el 2015. Dicho trabajo fue no experimental, 
aplicativo, descriptivo, inductivo, deductivo, analítico, estadístico y hermenéutico. Tuvo 
como población a 25 estudiantes del Taller de Publicidad de la Escuela Profesional de 
Ciencias de la Comunicación de la Universidad San Martín de Porres y como muestra al 
100% de estos estudiantes. Como técnica de recolección de datos utilizó una encuesta y un 
cuestionario. El autor no realiza una propuesta o producto de comunicación como parte de 
su tesis de investigación. Se destacan las siguientes conclusiones: 
- Se ha determinado que el branded content está relacionado estrechamente con el 
posicionamiento de marca, debido a que cambia el eje habitual del contenido de la 
comunicación publicitaria y provoca que el consumidor sea el foco de la acción de 
la campaña para beneficiar a la marca y así, mantenerse vigente en el tiempo. 
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- La narración de la historia, a través del Storytelling, debe despertar en los 
consumidores estímulos que permitan recordar e identificarse con su propia 
realidad y contexto, donde los consumidores sean los protagonistas y no la marca. 
De este modo, la empatía surge entre consumidores y marcas. 
- Todo mensaje publicitario debe estar enfocado en mencionar algo de la marca. Por 
lo tanto, no solo debe ser un texto persuasivo, sino provocar una lectura donde el 
significado de los contenidos busque generar un impacto en el consumidor. Todo 
ello, sin dejar de lado el tono de comunicación del público al cual se dirige el 
mensaje, con un estilo mejorado y los recursos complementarios que rodean la 
presentación de todo mensaje publicitario. 
 
Por su parte, Eloy Rodríguez (2017) realizó una investigación de pregrado titulada 
“Planificación estratégica de medios publicitarios: la convergencia y su influencia en la 
generación de brand awareness. Caso: Lanzamiento de Entel Perú 2014” para optar por el 
grado de Licenciado en Publicidad, con el objetivo de entender cómo la estrategia de 
medios del lanzamiento basada en una convergencia entre medios offline (Televisión, 
Radio, etc.) y online (Internet) contribuyó a construir el brand awareness de Entel Perú. 
Dicho trabajo fue de tipo exploratorio-descriptivo y utilizó metodología cualitativa. Tuvo 
como población a especialistas de marketing y publicidad, con amplia experiencia y que 
puedan aportar satisfactoriamente a la pregunta de investigación, como muestra se tomó a 
ejecutivos encargados de marketing y publicidad de Entel y personal de OMG que estuvo 
encargado de la planificación y ejecución del lanzamiento de la marca. Además, como 
instrumentos de recolección de datos usó la observación y entrevistas a profundidad. El 
autor no realiza una propuesta o producto comunicacional como parte de su tesis de 
investigación. De la tesis se destacan las siguientes conclusiones: 
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- La concentración de medios influyó en la generación de brand awareness. Se 
comprobó que la cantidad de visitas a la web de Entel Perú que provienen del tráfico 
no pagado, es decir de los medios ATL, son mayores a la cantidad de visitas 
generadas por los medios digitales pagados. Además, la búsqueda de información 
orgánica que se pudo recopilar de Google Trends indica que los usuarios 
conocieron la marca en fuentes distintas a las redes sociales. 
- Para definir el nuevo entorno comunicacional del lanzamiento de Entel Perú fue 
necesaria la precisión de objetivos. Fue en ese contexto, donde se encontró al 
consumidor de medios, quien, gracias a su característica multitasking, 
multiplataforma, multipantalla y multicanal, fue posible de impactar, obteniendo 
como resultado, alcance y frecuencia, elementos necesarios para generar brand 
awareness. 
- El análisis situacional descrito en la investigación no solo fue útil para comprender 
la perspectiva general de los indicadores antes del lanzamiento, sino también para 
poder determinar el target más relevante para Entel. Además, de acuerdo con 
estudios de mercado, la poca satisfacción de los usuarios de Movistar era mayor 
que en los clientes de Claro; por ello, ese grupo de clientes insatisfechos se convirtió 
en el objetivo de Entel.  
 
b) Internacionales  
De igual manera, Pablo Vizcaíno (2017) realizó una investigación de doctorado 
llamada “Del storytelling al storytelling publicitario: el papel de las marcas como 
contadoras de historias” para optar por el grado de Doctor en Investigación en Medios de 
Comunicación, con el objetivo de analizar el papel de las marcas en las historias que 
cuentan, dentro de su comunicación publicitaria. Dicho trabajo fue experimental y 
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cualitativo. Tuvo como población a expertos de diversas disciplinas o de personalidades 
relevantes sobre una determinada materia, seleccionados según su especialidad y 
competencia en un área de conocimiento concreta y como muestra tomaron a 8 
anunciantes, 8 representantes de direcciones creativas, 8 académicos y 8 representantes de 
planificación estratégica. Y como técnicas de recolección de datos usó el método Delphi y 
un focus group. El autor no realiza una propuesta o producto comunicacional como parte 
de su investigación. Se destacan las siguientes conclusiones: 
- Esta investigación debe analizarse desde dos enfoques, donde el concepto del 
Storytelling es el eje principal. En primer lugar, con la existencia de una idea fuerza 
en prácticamente todos los medios, el Storytelling ha existido siempre y es ahora, 
cuando se presenta un auge en el uso de este término. 
- Luego, el segundo enfoque evidencia la disonancia conceptual del término 
Storytelling, así como del Storytelling Publicitario. Aunque hay una convergencia 
temática al respecto del hecho de contar historias, no hay un consenso sobre si se 
trata de una técnica, una disciplina o un arte. 
- Por último, la persuasión como fin publicitario y la construcción retórica de los 
anuncios, conforman una base teórica a la cual se suma la argumentación. Y es que, 
la creación de un argumento de venta para un producto, un servicio o una idea, 
clarifican la amalgama de mensajes publicitarios y permite establecer la 
comunicación de los beneficios de una marca. 
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Análisis de los antecedentes 
Después de un análisis de los antecedentes previamente mencionados,  
se concluye que: 
 
- El Brand Funnel constituye una pieza fundamental en la planificación de las acciones 
de una marca a través de plataformas digitales, porque para generar contenido efectivo 
se debe evaluar el contexto actual, descubrir los insights que mejor se relacionen al 
target y definir los objetivos estratégicos. 
- Los mensajes publicitarios, apoyados por la técnica del Storytelling, deben tener la 
capacidad de despertar estímulos en los consumidores, que les permitan identificarse y 
ser los protagonistas. Asimismo, se debe tomar en cuenta que todo mensaje está sujeto 
a mencionar una característica de la marca a través de un lenguaje empático que se 
adecúe al consumidor. 
- La persuasión y la argumentación del mensaje van de la mano, dado que este último 
clarifica la amalgama de ideas que se transmite en una pieza publicitaria y nos permite 
establecer cómo comunicar los beneficios de una marca. 
- Una correcta estrategia de medios puede otorgar mejores resultados que la 
implementación de una pauta publicitaria digital con gran inversión. Esto lo demostró 
Entel Perú en el lanzamiento comunicacional de su marca en el Perú que, aprovechando 
las características del consumidor peruano, empleó los medios necesarios para 
posicionarse en el mercado y dejó por debajo de ella a las grandes compañías como 
Claro y Movistar. 
 
A partir de las conclusiones de los antecedentes anteriormente mencionados, se obtiene el 
siguiente consolidado: 
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- El 75% de las tesis revisadas afirman que la unificación del social media a las estrategias 
de marketing de las marcas es un factor clave para la fidelización de los consumidores. 
Además, es ideal no estancarse en una red social o dos, sino migrar a donde se encuentre 
el público de la marca. 
- El 75% de las tesis revisadas afirman que es indispensable la participación de los 
consumidores en la comunicación de las marcas. Hoy en día, se debe trabajar bajo un 
modelo de comunicación bidireccional y permitir que los consumidores se conviertan 
en prosumers. 
- El 50% de las tesis revisadas afirman que el concepto creativo y el storytelling 
incrementan en gran medida que una marca se posicione en el top of mind de su público. 
- El 50% de las tesis revisadas afirman que realizar una estrategia del branded content en 
las campañas publicitarias ayuda a establecer una relación de confianza con la marca y 
sus productos. 
 
Marco Teórico 
 
Durante los últimos años, el Storytelling se ha transformado en una de las técnicas más 
utilizadas por las marcas para llegar a su público objetivo. Su impacto en la comunicación y las 
redes sociales ha provocado que millones de usuarios alrededor del mundo compartan 
información de manera constante y orgánica a través del ciberespacio. El principal objetivo del 
presente trabajo se circunscribe en analizar la influencia del Storytelling en la viralización de 
la campaña “Mamá Power” de Entel y la hiperconectividad de mujeres Baby boomers, para lo 
cual se han analizado los siguientes conceptos: 
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Redes sociales 
Las redes sociales son amplias comunidades donde cada uno de los integrantes tiene 
un interés común, este interés es compartido y viralizado a través de ellas. Las diversas 
plataformas creadas hasta la actualidad han ocasionado un boom que muchas marcas 
quieren aprovechar. Sobre ello, Caldevilla (2010) mencionó: 
 
[...] las redes sociales nacen como una reunión de personas, conocidas o 
desconocidas, que interactuarán entre sí, redefiniendo al grupo y 
retroalimentándolo. [...] La gran ventaja que supone el trabajo grupal es que 
prospera por el esfuerzo de todos los intervinientes. [...] [Por ello,] es el conjunto 
de los internautas con sus respuestas, referencias, opiniones y desacuerdos el que 
hace que la página, y por ende el flujo de la comunicación, funcione y crezca (p.47). 
 
En este sentido, las comunidades son el núcleo de las redes sociales, así como lo es la 
familia para la sociedad. En ella, el trabajo en equipo permite la prosperidad, el desarrollo 
de todos sus integrantes y eleva las expectativas de cada uno de ellos. 
 
Antiguamente, cuando se pensaba en publicidad, solo existían los medios 
tradicionales; sin embargo, desde hace poco más de diez años, las redes sociales se han 
posicionado como uno de los principales medios de difusión de las marcas. Ante ello, 
Merodio (2010) señaló “[...] las Redes Sociales no son más que la evolución de las 
tradicionales maneras de comunicación del ser humano, que han avanzado con el uso de 
nuevos canales y herramientas, y que se basan en la cocreación, conocimiento colectivo y 
confianza generalizada” (p.5).  
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Entonces, a partir de esto, se infiere que el éxito de las redes sociales radica en su 
usabilidad, accesibilidad y cómo los usuarios pueden ser no solo consumidores, sino 
también productores del contenido que consumen en redes. 
 
No obstante, previo a elegir la red o redes con las cuales una marca debe trabajar es 
importante definir claramente al público objetivo a quien desea dirigirse. Asimismo, 
conocer todas las plataformas a profundidad es lo ideal para poder realizar una buena 
selección de estas. Según Zanoni (2008) para sacar provecho a una red social: 
 
[...] lo primero que se debe hacer es usarla y conocerla a fondo, [...] Es fundamental 
conocer los códigos, las acciones positivas y las negativas [...], qué reglas de 
convivencia se deben utilizar allí adentro para ser aceptado, cuáles son los usuarios 
más populares (y los motivos) y qué tipo de aplicaciones les resultan atractivas a la 
mayor parte de ellos (p.111). 
 
Existen un sin fin de redes sociales, todas con pros y contras, muchas veces usar las 
más posicionadas como Facebook, Instagram y Twitter, en todas las estrategias, puede 
resultar perjudicial, porque cada marca, así como su público objetivo, tiene diferentes 
características.  
 
Los usuarios, por su parte, pueden ser multiplataforma, es decir, que pueden publicar 
contenido en la cantidad de redes sociales que deseen sin ningún problema y, a su vez, 
estar constantemente conectados. Por eso, es importante impactar de manera positiva en 
ellos cada vez que revisan sus redes. Sánchez (2017) indicó: 
 
En el escenario de consumo de contenidos publicitarios [...] actualmente estamos 
asistiendo a una mayor orientación hacia las personas, sus intereses y deseos. La 
23 
  
 
 
 
audiencia, los consumidores o prescriptores de una marca se relacionan con la 
misma a través de múltiples canales y plataformas, por decisión propia, generando 
una tendencia en la que se exponen directamente al contenido de forma voluntaria 
[...] (p.45). 
 
Cada vez es más fácil llegar al target deseado y este es un beneficio que los 
profesionales del Marketing y Publicidad saben sacar provecho. Por ejemplo, gracias a 
Facebook Ads se puede llegar al público objetivo deseado con solo indicar algunos datos 
como la ubicación, edad, sexo e intereses. 
 
El conocimiento digital debe ser para todos y este incluye todo aquello que afecta la 
naturaleza del comportamiento y las relaciones entre seres humanos en sociedad, como 
ocurre con las redes sociales. Por ello, según Bellón y Sixto (2011) “[...] Una sociedad del 
conocimiento debe garantizar el aprovechamiento compartido del saber, ha de poder 
integrar a cada uno de sus miembros y promover nuevas formas de solidaridad con las 
generaciones presentes y venideras” (p.64). Entonces, las generaciones presentes serán 
producto de un acelerado cambio, puesto que, el modo en que se reciben los mensajes a 
través de los medios determina, finalmente, estereotipos que traspasan generaciones. 
 
Panorama general del marketing viral 
El marketing viral tiene su base en la comunicación boca a boca. Cuando se comparten 
contenidos en las redes sociales, los comentarios de la audiencia no solo logran la 
viralización, sino también provocan confianza hacia el contenido a través de sus propios 
testimonios. Acerca de esto, Paús y Macchia (2014) sostuvieron: 
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Hay dos características principales [del marketing viral] que tienen que ser tenidas 
en cuenta. En primer lugar, las personas reciben la palabra de gente que conocen 
en su red social o profesional. Por lo tanto, este tipo de comunicación tiende a ser 
más creíble y confiable que los mensajes de los canales tradicionales de 
comercialización. [...] En segundo lugar, se encuentra el volumen. Éste se refiere al 
número de personas al que un mensaje se transmite. [...] La explosión de Internet 
ha cambiado la naturaleza del WOM tradicional. De hecho, se ha aumentado la 
capacidad del consumidor para hacer que su voz sea oída por más personas y por 
un período más largo (p.69).  
 
Por ello, es importante reconocer que las nuevas estrategias del marketing les han 
otorgado mayor protagonismo a los consumidores. Por lo tanto, toda campaña exitosa, de 
hoy en día, esté o no en redes sociales, debe incluir a los usuarios. 
 
Muchas veces no basta solo con obtener viralización, porque de esta manera las marcas 
pueden ser percibidas como efímeras. En cambio, al crear contenido de valor y lograr que 
estos se vuelvan virales, se podrá captar a la audiencia esperada. Ayala (2013) indicó “El 
buen marketing viral es el que genera verdadero interés entre su público objetivo. Suele 
hacerlo, encontrando las motivaciones esenciales de ese público, dedicando tiempo y 
esfuerzo a crear un contenido, servicio o experiencia, que llegue a este público sin provocar 
el escepticismo de la publicidad tradicional” (p.65). Por esta razón, es necesario prestar 
atención a los intereses, características y comportamientos del target para que así la 
audiencia pueda confiar nuevamente en la publicidad.  
 
Ahora es posible lograr que un contenido, que no estaba destinado a la viralización, 
obtenga esta característica, debido a la actuación de los usuarios. Su impredecibilidad y 
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acceso a todo tipo de plataformas online, le da la facilidad de compartir el mensaje en 
cualquier momento. Sobre la viralidad en Internet, Picazo-Sánchez (2016) lo definió como: 
 
[...] el comportamiento que adquiere un contenido publicado en la red a través de 
una red social o una plataforma de content sharing y según el cual, condicionado 
por elementos externos al contenido e intrínsecos al mismo de tipo previsible y/o 
aleatorio, alcanza una repercusión superior a las previsiones de su emisor y a las 
propias de su forma o contenido, reflejadas en un notable historial de sharing que 
conlleva un número de visitas superior a contenidos similares (p.314).  
 
En conclusión, el contenido, sea cual sea su orientación o enfoque, puede adquirir una 
importancia relevante gracias al aporte de los usuarios y seguidores de una marca en redes 
sociales. 
 
La marca 
Se tienen diferentes perspectivas desde las cuales se puede definir una marca. Según 
Posner (2011) “[...] una marca constituye una paradoja, un compuesto que toma forma 
internamente mediante estrategias empresariales, y externamente a través de la percepción 
y de la experiencia del consumidor” (p.128). Una marca se forma a partir de varios 
elementos, tangibles e intangibles, pues se asocia con el significado, los valores y 
asociaciones que un consumidor le confiere a esta. El entorno de compra, packaging y 
publicidad, son solo una parte del verdadero significado de una marca. 
 
Asimismo, la imagen e identidad son dos elementos fundamentales de una marca. 
Orozco y Ferré (2012) le entregaron un significado simbólico para cualquier producto u 
organización, sin embargo, “[...] solo a partir de la creación de productos se puede generar 
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un vínculo entre la empresa y sus públicos. Ese lazo vital de la imagen se origina desde el 
mismo momento en que nacen las primeras marcas comerciantes, las cuales surgen al 
etiquetar los envases de los productos” (p.59).  Por ello, la imagen de marca es un aspecto 
que puede vincularse a la imagen corporativa de manera externa, no obstante, el aspecto 
de identificación o vínculo que se forma entre el público y un producto se produce de forma 
interna, en un lado subjetivo del consumidor. 
 
Cabe resaltar, además, que el valor de una marca debería ser el punto número uno a 
tomar en cuenta al momento de lanzar un producto al mercado y es que algunos 
empresarios pasan por alto este tema, preocupándose más por las ventas. Lo cierto es que 
una marca debe aportar valor y puede hacerlo: cubriendo una necesidad, destacando por 
sobre otras y/o simplemente siendo distinta. Cabré (2014) mencionó: 
 
Crear una marca fuerte no debería tener por objetivo vender productos más caros, 
sino aportar valor a las personas que entran en contacto con ella y, como 
consecuencia de este valor generado, monetizarla de la mejor manera posible. 
Algunas serán muy caras, otras baratas y otras gratis. Pero esto no les dará ni más 
ni menos valor de marca (p.5). 
 
Por ejemplo: según muchos, Apple tiene los mejores celulares del mundo, es 
indiscutiblemente una lovemark; no obstante, todos los años Samsung los supera en ventas. 
Esto se debe a que las ventas no definen a las marcas como buenas o malas, sino su 
posicionamiento y beneficios distintos que pueden ofrecer a los consumidores. 
 
Por otro lado, el desarrollo económico, así como la globalización, ha ocasionado que 
la gran mayoría de la población en el Perú y el mundo obtenga el acceso inmediato a nuevas 
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formas de comunicación. Según San Román (2015), hoy la accesibilidad a nuevos medios 
cambió el paradigma de todo lo conocido: 
 
Hay más de todo, más cerca, en opciones de todo precio y tamaño. Esto hace que 
los usuarios vayan probando alternativas no con la intención de dejar su favorita, 
sino para ampliar sus posibilidades. [...] Hoy no hay romances. El exceso de 
información ha matado la capacidad de enamoramiento y por ende la fidelidad de 
marcas. Hoy nadie se casa con una marca (p.115).  
 
Entonces, al existir una gran variedad de posibilidades, así como de cantidad de 
información, los usuarios, finalmente, se han dado cuenta de que migrar de un producto a 
otro es muy fácil y que pueden desear otro sin ningún problema. 
 
El comportamiento del consumidor 
La motivación es la fuerza impulsadora dentro de cada individuo que los empuja a 
realizar una acción. Esta fuerza es el resultado de una tensión que surge debido a una 
necesidad insatisfecha. Como mencionaron Shiffman, Lazar y Wisenblit (2010) “Los 
individuos se esfuerzan tanto consciente como subconscientemente por reducir dicha 
tensión eligiendo metas y valiéndose de un comportamiento que, según sus expectativas, 
satisfará sus necesidades y, de esa manera, aliviará el estrés que padecen” (p.88). Por esta 
razón, para complacer sus necesidades, cada acto del consumidor dependerá de sus 
actitudes, experiencias y costumbres. Y es que, como indicó Parrado (2013) “[...] los 
consumidores, como todas las personas, responden con emociones de manera ordenada, 
siguiendo procesos elementales [...] susceptibles de ser influidos por imágenes y palabras, 
aspectos que se pueden manipular a través de la publicidad” (p.405). De esta manera, el 
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consumidor es capaz de racionalizar su motivación, puesto que de él dependerá la total 
satisfacción de su necesidad. 
 
El consumidor puede ser influenciado por diversos factores, no obstante, trata siempre 
de buscar un producto que le sea necesario, que lo complete y con el que se sienta 
identificado. Es decir, el acto de consumo es netamente subjetivo y personal. Sobre ello, 
Quiñones (2014) dijo: 
 
[...] los comportamientos de compra y consumo están mediados por diversos 
mecanismos psicológicos como las expectativas, motivaciones, valores, actitudes, 
entre otros. [La cultura de consumo] se trata pues de una satisfacción 
eminentemente subjetiva en la que operan criterios tanto racionales como 
emocionales y no únicamente una satisfacción objetiva regida por criterios de 
utilidad económica (p.86). 
 
De esta manera, se evidencia que el consumidor compra un producto al verse reflejado 
en él, midiendo sus cualidades y equiparándolas con otros, para lograr una total satisfacción 
de su necesidad. 
 
En este sentido, al igual que el mercado actual, el consumidor, tal como lo mencionó 
Quiñones (2014) “[...] ha ido cambiando a través del tiempo y el avance de la tecnología, 
pasando de ser un individuo receptor de estímulos a un emisor de ideas y pensamientos, 
capaz de generar sus propios contenidos” (p.66). El consumidor, por lo tanto, se ha 
convertido en una persona que busca comunicarse, además de trasladar sus propias 
opiniones a aquellos lugares donde su sentir se transforma en influencia directa para otros 
usuarios. 
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Hoy, el consumidor investiga antes de adquirir un producto. Lo evalúa con 
detenimiento y si le parece que puede mejorar, espera o simplemente indaga acerca de su 
competencia y puede optar por esta. Royo-Vela y Faidon (2018) señalaron:  
 
[...] cuando los consumidores se enfrentan a una potencial compra futura valoran 
muy pocas alternativas actuales y potenciales, ya que prefieren comprobar si el 
producto disponible puede mejorarse. [...], en caso de procesamiento adicional de 
la información [o investigación] por parte del consumidor, la evaluación de la 
marca será probablemente positiva (p.151).  
 
Es válido afirmar, entonces, que los consumidores del siglo XXI son muy estrictos al 
momento de comprar. No suelen pasar por alto los errores y es necesario diagnosticarlos a 
la brevedad, de otra manera, las marcas pierden ventas valiosas. 
 
Del mismo modo, la identificación con la marca es clave para la decisión de compra. 
Actualmente, los consumidores quieren verse reflejados en los modelos que aparecen en 
los spots publicitarios, por ejemplo. Esto provoca en ellos una sensación de pertenencia y 
aceptación. Según Julier (2018) el consumo es un proceso cultural: 
 
Aunque requiere un intercambio económico, también implica un ejercicio de 
preferencia, como parte de un acto de autoidentificación. La cultura del consumo 
entraña un equilibrio entre la búsqueda de formas de vida con sentido y los recursos 
disponibles para llegar a ellos. [...] En esta era postradicional, el consumo se ha 
convertido en el mecanismo principal para que los individuos construyan su 
identidad (p.82).  
 
Es así como una marca nunca puede afirmar que está dirigida a todos los públicos o a 
uno muy amplio porque si no terminará perdiendo a todos sus potenciales consumidores. 
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Construir su identidad a través de una adecuada cultura de consumo resultará beneficioso, 
porque se verá reflejado en la conducta de compra y en la relación hacia la marca. 
 
Por su parte, los consumidores peruanos tienden a inclinar su compra por diversos 
factores y entre ellos no aparece la publicidad. Recomendaciones de sus allegados, 
lovemarks y marcas o productos en tendencia son puntos claves en el momento de decidir 
una compra. Esta es una tendencia que se repite en el resto de los países hispanos. Acerca 
de los consumidores hispanos, Schiffman, Lazar y Wisenblit (2010) los definieron como 
“[...] más leales hacia las marcas y más proclives a comprar las marcas de prestigio, 
muestran mayor tendencia a solicitar el consejo de otras personas y a dejarse influir por 
amigos y familiares y, también, son más afectos a comprar las marcas anunciadas para 
hispanos [...]” (p.379). Entonces, podemos concluir que los consumidores peruanos e 
hispanos, en general, son muy difíciles de captar, porque muchos de ellos se dejan 
influenciar por factores externos a la publicidad o marketing. Es allí donde se debe tratar 
de persuadir a los consumidores con otro tipo de estrategias. Por ejemplo: el marketing 
viral. 
 
El poder del consumidor en las redes sociales 
La constante evolución de las plataformas digitales ha permitido que los consumidores 
tengan un papel más importante en el desarrollo de las marcas. La adaptación apresurada 
de las marcas a este tipo de medios, ponen en evidencia la creación de nuevos tipos de 
consumidores. Por eso, Macías-Alegre (2016) señaló:  
 
El nuevo consumidor, llamado Prosumer, es más exigente con los vendedores y 
más conocedor del funcionamiento de las transacciones comerciales que utilizan la 
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red como plataforma. [...] constituyendo una evolución del consumidor que no solo 
consume pasivamente, sino que se ha convertido en un activo productor de 
contenidos, para valorar productos y servicios en la Web Social (p.9).   
 
A partir de esto, se puede inferir que el consumidor de hoy en día ha trascendido su 
papel en el embudo del marketing porque cumple un rol esencial en la planificación de las 
estrategias y constituye una base para la creación de ideas renovadas. 
 
El desarrollo de la relación que existe entre una marca y sus consumidores no puede 
limitarse a un simple proceso de compra y venta, porque en dicho camino, hay un modo 
de servicio que puede lograr la fidelización del consumidor. Acerca de esto, Túnez-López, 
García y Guevara-Castillo (2011) indicaron: 
 
[...] las relaciones [comerciales] empiezan a ser verdaderamente fructíferas cuando 
se prolongan en el tiempo e intentan huir de un simple intercambio fortuito. A 
medida que estas se desarrollan y mantienen en el tiempo, los vínculos entre las 
partes se estrechan, aumenta la confianza y ambas tienen mayor predisposición a 
ayudarse mutuamente [...] el marketing de relaciones implica el establecimiento de 
vínculos estables y duraderos con los usuarios en la búsqueda de su satisfacción y 
lealtad (p.55). 
 
En este sentido, se infiere que la evolución del marketing tradicional ha dado paso a 
la construcción de relaciones sólidas, basadas en la lealtad y el intercambio de 
conocimiento mutuo entre usuarios y marcas. La búsqueda por un producto o marca, 
propiamente dicha, con la cual identificarse, es parte de las necesidades actuales de un 
consumidor. 
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Hiperconectividad en la era digital 
El mundo es un lugar de constante evolución y desde que se creó el teléfono celular y 
el internet, los seres humanos han adoptado la costumbre de estar conectados todos los 
días. Poco a poco esta conectividad se ha incrementado por la necesidad de comunicarnos 
más rápido, frecuentemente o a la distancia, llegando así al término de hiperconectividad. 
La gente y su necesidad de estar en constante comunicación están presentes en todos los 
entornos y se demuestra por el incremento de acciones que se realizan en la red cada día. 
 
El aumento de los indicadores de conexión, a consecuencia de los smartphones, suma 
de lleno en este fenómeno y transforma la vida de todos. La hiperconexión es un elemento 
muy importante en el análisis de las nuevas tecnologías de información y su relación con 
la comunicación, impacto económico y social. (Reig y Vílchez, 2013).  
 
Se entiende como hiperconectividad a la capacidad de poder comunicarse en todo 
momento y en cualquier lugar, este es el vínculo que la une a las redes sociales. Al respecto, 
Ayala (2015) señaló: 
 
[...] es evidente que la hiperconectividad está ligada a las redes sociales, es decir, 
sistemas de comunicación digital que permiten que los individuos se conecten entre 
sí bien porque poseen vínculos afectivos, bien porque comparten aficiones, 
actividades, creencias u objetivos comunes [...] (p.250).  
 
Por lo tanto, la hiperconectividad está presente en los usuarios de redes sociales que 
son multiplataforma, es decir, aquellos que están conectados en Facebook, Twitter, 
WhatsApp, Instagram y otras redes sociales al mismo tiempo, actualizando de forma 
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constante sus perfiles, compartiendo fotos, estados, stories o tweets con su entorno y 
personas de todo el mundo. 
 
Durante los últimos años, los smartphones se han convertido en casi una extensión del 
cuerpo del humano, son parte del día a día y han generado una hiperconectividad en la 
población. De acuerdo con Reig y Vílchez (2013) junto a la mejora de las redes, es 
necesario resaltar de igual forma la explosión de la conectividad con la aparición de nuevos 
terminales o aparatos tecnológicos:  
 
[...] el tránsito del móvil al smartphone como un continuum acumulativo de 
agregación de tecnologías, desde el punto de vista social supone un verdadero salto 
cualitativo que induce cambios sustanciales en nuestra experiencia vital. El 
smartphone se ha incrustado en nuestros bolsos y bolsillos como la pantalla 
protésica que nos da acceso permanente y ubicuo al mundo digital, en el que 
desarrollamos una parte cada vez mayor de nuestras actividades cotidianas (p.12).  
  
En consecuencia, debido a la conectividad de tantos usuarios a internet, es lógico que 
trabajar en social media sea uno de los principales canales de comunicación, sino el más 
importante de esta era. 
 
Así como han evolucionado las formas del consumo de información, los grandes 
anunciantes han cambiado el objetivo principal de su comunicación. Pradanos y Enríquez 
de Salamanca (2016) indicaron “Las compañías han trascendido su papel como 
anunciantes de marcas, productos o servicios. [Por ello] Deben aceptar el cambio definitivo 
en los objetivos de la comunicación que ahora gira en torno al consumidor” (p.8). En este 
sentido, las empresas están en la obligación de adaptarse a las nuevas formas de interacción 
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social. así como a las redes sociales que constituyen una gran parte de la vida de sus 
consumidores. 
 
El boom de la tecnología, hechos históricos y la cultura, como piezas claves, han 
permitido la construcción de generaciones de consumo que se han diferenciado a través de 
los años. Dichas generaciones se determinan gracias al contexto de desarrollo y producto 
de las experiencias vividas de aquellos que integran la sociedad. Acerca de ello, Karl 
Mannhein (citado por Molano et. al 2014) dijo: 
 
No se puede hablar de una situación de generación idéntica más que en la medida 
en que los que entren simultáneamente en la vida participen potencialmente en 
acontecimientos y experiencias que crean lazos. Solo un mismo cuadro de vida 
histórico-social permite que la situación definida por el nacimiento en el tiempo 
cronológico se convierta en una situación sociológicamente pertinente (p.10). 
 
Por ende, las generaciones tienen en común características y comportamientos 
idénticos, diferenciándose por el contexto y la época en la cual vivieron. El espectro 
histórico-social en el cual se desenvuelven define sus hábitos y preferencias. 
 
Baby boomers 
Si bien hasta hace poco eran reacios a las redes sociales, en la actualidad, en su 
mayoría, se han tenido que adaptar a todos los grandes cambios de la tecnología. Para 
conocer un poco más acerca de los inicios de esta generación, Díaz-Sarmiento, López-
Lambraño y Roncallo-Lafont (2017) explicaron que las primeras “Estrategias de mercadeo 
y comercialización estuvieron basadas en esta generación [Baby boomer] y sus 
motivaciones de consumo. Este gran grupo generacional tuvo una enorme influencia en la 
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economía y cultura americana durante su época y aún constituyen una fuerte influencia en 
la actualidad” (p.196). Por ello, podemos afirmar que en la actualidad los Baby boomers 
son parte de una generación que ha contribuido mucho al mundo y es un paso importante 
que ellos estén también a la vanguardia de la tecnología.  
 
Actualmente, la relación entre los Baby boomers y las marcas está deteriorada, esta 
generación se siente desplazada y abandonada, puesto que las empresas han optado por 
enfocarse a otros nichos de mercado. Los Baby boomers creen que las marcas no los 
comprenden y que son poco recompensados por ellas. Acerca de esto, la revista Puro 
Marketing (2017) describió: 
 
La cuestión ya no es solo que los baby boomers sientan en general poca 
comprensión, es que además es la generación que más clara se posiciona en este 
sentido. Solo el 29% de estos consumidores se siente apreciado por las marcas, 
frente al 48% de los millennials. Además, se sienten poco recompensados en su 
fidelidad a la marca. Solo el 28% de los baby boomers asegura que [su] lealtad a la 
marca ha recibido recompensa, frente al 40% de los millennials o al 34% de la 
generación X que lo creen (párr.3). 
 
Es así, que las marcas toman como principal target a los millenials, olvidándose por 
completo de los Baby boomers, quienes probablemente hayan sido por muchos años sus 
consumidores más fieles. 
 
Así, la comunidad digital, el lugar donde los comentarios y sentimientos de algunos 
usuarios se viralizan en tiempo real, ha pasado a ser parte de la vida cotidiana. Perlado y 
Rubio (2017) señalaron “[...] en la cultura digital, el modelo publicitario tradicional, 
intrusivo y repetitivo, ha dejado paso a un modelo conversacional en el que las marcas 
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apuestan por contenidos de valor para los consumidores” (p.124). Entonces, para cualquier 
usuario de redes sociales, aquella conexión que establece con las marcas, lo transforma en 
un consumidor en potencia y, además, lo constituye como un pilar en la creación de 
contenido. 
 
Los Baby boomers, en su mayoría, supieron adaptarse satisfactoriamente a la 
tecnología. Es una generación que nació sin internet y que poco a poco fue siendo testigo 
y partícipe de la era digital. Al respecto, Molano, et. al (2014) afirmaron:  
 
Los Baby Boomers de alguna manera han sabido adaptarse a las transformaciones 
venideras, ya que con el acelerado desarrollo tecnológico que se presentó a finales 
de los 80, lograron acomodarse a las tendencias del momento. La aparición de la 
televisión, la masificación de la información, la llegada de las computadoras, 
telefonía celular, autopista de la información y auge de los dispositivos inteligentes 
han sido algunos de los retos a los que muchos han debido enfrentarse. Otros han 
sido reacios a la adopción de las nuevas tecnologías (p.18). 
 
En la actualidad, quienes supieron adaptarse a las nuevas tecnologías, son asiduos 
usuarios de dispositivos móviles, redes sociales e internet en general, convirtiéndose en un 
fuerte grupo consumidor de tecnología. Es más, los Baby boomers, cuentan con un gran 
poder adquisitivo, por lo que no estaría mal que las marcas los tomen más en cuenta. 
 
Storytelling 
El objetivo general de las marcas debe enfocarse en transmitir un mensaje capaz de 
generar conversación entre los usuarios, guiados por códigos culturales que reflejen el 
entorno en el cual conviven y empaticen con ella en cada momento. Dulanto (2010) lo 
describió de la siguiente forma:  
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El uso de emociones para generar pensamientos adecuados le da una nueva cara a 
la tanda publicitaria y acarrea una serie de consecuencias positivas para el cliente y 
su producto. Una de ellas es la transformación del mensaje lineal a un mensaje 
lateralizado, capaz de mantener la atención del consumidor a un 100%, brindándole 
satisfacción clara y verificable en la realidad de sus días (p.84).  
 
Entonces, si bien las emociones sirven para acercar y crear una relación más estable 
con cada consumidor, de nada servirá si el tipo de comunicación no tiene como primer 
enfoque las necesidades y hábitos del público objetivo, dado que este es el eje central en 
el desarrollo de cualquier estrategia. 
 
Cuando la publicidad deja de ser una simple pauta comercial en televisión o en redes 
sociales, pasa a llamarse contenido y este, solo puede ser desarrollado a través de técnicas 
de narración y relato como el storytelling. Esta técnica es un requerimiento necesario para 
ser parte de los diferentes grupos de interés, lo cual permitirá generar una mayor cercanía 
con un público más sofisticado en su consumo de contenidos.  
 
El Storytelling, porta un significado más profundo, debido a que su principal objetivo 
está orientado en crear una relación con el usuario más allá de un vínculo transaccional y 
permite transmitir el propósito de una campaña. 
 
Sobre el Storytelling, Martín (2009) lo definió como una manera de llegar a las 
personas de forma subjetiva, y hacer que ellas se identifiquen con el contenido y 
posteriormente, hacerlo suyo. Este concepto toma un significado potencial cuando se 
procede a analizar el comportamiento de la sociedad actual que, si bien consume 
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información que mezcla participación e interactividad, requiere de un mayor 
involucramiento por parte de la marca. 
 
Hoy, una persona pasa parte de su vida diaria conectado a través de un smartphone o 
teléfono inteligente. En ella, existen diferentes momentos en los cuales es requerida 
información relevante, instantes breves del día a día que Google (2016) nombró “[...] 
micro-momentos. [Estos] Son los momentos en los que recurrimos a un dispositivo, con 
frecuencia a un smartphone, para actuar sobre lo que necesitamos o deseamos al momento” 
(p.4). A partir de ello, se hace evidente que las marcas están en la necesidad de realizar una 
investigación que les permita emplear este tipo de datos dentro de sus estrategias y 
contenido, pues ello les garantizará el éxito y un correcto posicionamiento de marca. 
 
El espacio digital en el cual conviven los usuarios de Internet puede ser empleado por 
las compañías de publicidad como un elemento básico para transmitir un mensaje. Serrano-
Puche (2013) consideró “La consolidación del medio online como un nuevo espacio, en el 
que la interacción y el elemento social cobran fuerza, origina que las relaciones mediadas 
por la tecnología puedan complementar y en ocasiones sustituir a la comunicación 
interpersonal cara a cara [...]” (p.354). De esta manera, a estas alturas, se puede considerar 
que las relaciones en el mundo real o físico tienen la misma importancia que las relaciones 
que se desarrollan en un plano digital. 
 
Nuevos retos y oportunidades de la publicidad 
La naturaleza de la publicidad ha cambiado de manera drástica con la era digital. 
Segmentos publicitarios como la publicidad móvil, anuncios en videojuegos o video 
online, no tenían una gran relevancia hace una década. Los avances de la tecnología digital 
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han hecho posible la aparición de nuevos retos y oportunidades para la industria 
publicitaria. Martí, Cabrera y Aldás (2012) explicaron: 
 
[...] el consumidor actual ‘salta’ de un medio a otro haciendo cada vez más difícil 
su localización. [...] el auge de herramientas de branded content, cuyo objetivo es 
atraer a los consumidores hacia los mensajes con una promesa de entretenimiento, 
parece confirmar que resulta más sencillo generar audiencias que perseguirlas 
(p.332). 
 
En este sentido, las audiencias no se limitan solo a recibir los mensajes, sino que 
también participan activamente en la elaboración de contenidos originales. Por otro lado, 
los nuevos modelos de comunicación que se desarrollan en redes sociales impulsan a las 
marcas a reformular su tono de comunicación y las estrategias de marketing. Según el 
estudio realizado por Kaufmann-Argueta (2014) la publicidad masiva dará paso al 
Marketing de permiso y este permitirá a la comunicación “[...] ser menos intrusiva, [y su 
aceptación] será mayor si se cuenta previamente con el permiso del consumidor. Se trata 
de desarrollar estrategias que despierten el interés del usuario para que después sea él 
mismo quien solicite mayor información [...]” (p.10).  Por lo tanto, los usuarios deben 
recibir mensajes que sean relevantes para su vida diaria sin ser atacados en su intimidad 
digital.  
 
Para lograr llegar a estas personas, los medios digitales han permitido una mayor 
facilidad para lograrlo, pues sus bajos costos, como lo mencionaron Encinar, et al. (2011), 
han eliminado la importante barrera económica que separaba a diferentes tipos de 
anunciantes: 
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Es muy barato si se compara con cualquier otro soporte. [...] la red se ha convertido 
en la inversión más rentable, sin duda. La posibilidad de medición que están 
permitiendo los portales está también educando a los anunciantes, que hace tiempo 
dejaron de aceptar los argumentos de las centrales y agencias a la hora de justificar 
los ingentes presupuestos publicitarios de otros soportes (p.20). 
 
De esta manera, se puede considerar, que el Internet ha eliminado las barreras de 
comunicación, incrementando la competitividad del mercado entre marcas de diferentes 
rubros y categorías. 
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Metodología empleada 
 
En relación a la metodología del trabajo de investigación, se analiza el Storytelling en la 
viralización de la campaña “Mamá Power” y la hiperconectividad de mujeres Baby boomers 
en Lima Metropolitana, 2018. En ese sentido, el estudio se basa en una metodología 
exploratoria, debido a que Hernández, et al. (2014) afirmaron que “Los estudios exploratorios 
se realizan cuando el objetivo es examinar un tema o problema de investigación poco estudiado, 
del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes” (p.91). Siendo la segunda variable, 
hiperconectividad de mujeres Baby boomers, un tema poco estudiado en investigaciones 
anteriores de marketing y publicidad. 
 
Para evaluar la efectividad del Storytelling en la campaña publicitaria de Entel “Mamá 
Power” y cómo influenció en la hiperconectividad de mujeres Baby Boomers, se llevará a cabo 
una investigación de clase cualitativa. Respecto a ello, Hernández, et al. (2014) señalaron “[…] 
la investigación cualitativa se enfoca en comprender los fenómenos, explorándolos desde la 
perspectiva de los participantes en un ambiente natural y en relación con su contexto” (p.358). 
Entonces, la técnicas o instrumentos que se plantean para evaluar ambas variables son: primero, 
las entrevistas a profundidad, la cuales se realizaron a expertos y profesionales de marketing y 
publicidad, tanto de aquellos especialistas que participaron en la creación de la campaña 
publicitaria como aquellos que no lo hicieron, esto con el fin de conocer los aspectos 
fundamentales de la estrategia publicitaria de Entel y los elementos que conforman la creación 
del Storytelling. Segundo, la observación de contenido referente a la campaña publicitaria 
“Mamá Power” en redes sociales y plataformas web, para conocer las reacciones de los usuarios 
respecto a dicha campaña. 
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En todas las tesis, que se han analizado previamente, las herramientas más utilizadas 
fueron: la entrevista a profundidad y observación. Por ello, se optó por usar ambas como 
instrumentos para lograr resolver las preguntas de la investigación.  
 
Con relación al tipo de investigación, el estudio es de tipo sustantiva, porque según Piscoya 
(1995), dicha averiguación busca responder objetivamente a interrogantes que se plantean en 
una realidad, por ende, si el presente estado de la cuestión tiene como enfoque dar una respuesta 
a la pregunta: “¿Cómo el Storytelling influenció en la viralización de la campaña “Mamá 
Power” de Entel y la hiperconectividad de mujeres Baby boomers en Lima Metropolitana, 
2018?”, se demuestra que las variables que se analizaron son de tipo sustantiva, dado que la 
exploración tendrá lugar en un espacio demográfico real, como la sociedad peruana. 
 
Asimismo, Hernández, et al. (2014) indicaron “Los estudios exploratorios sirven para 
familiarizarnos con fenómenos relativamente desconocidos, obtener información sobre la 
posibilidad de llevar a cabo una investigación más completa respecto de un contexto particular, 
indagar nuevos problemas [o fenómenos]” (p.91). Por lo tanto, si la segunda variable de la 
investigación: hiperconectividad de mujeres Baby boomers, es un tema en el cual se ha 
indagado con escasa minuciosidad, el nivel o alcance de la investigación sería de tipo 
exploratorio. 
 
Por último, el diseño de investigación es básico aplicativo, dado que, como manifestó 
Vara-Horna (2012) “sus resultados son utilizados inmediatamente en la solución de problemas 
empresariales cotidianos. La investigación aplicada normalmente identifica la situación 
problema y busca, dentro de las posibles soluciones, aquella que pueda ser la más adecuada 
para el contexto específico”. (p.202). 
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Instrumentos de investigación 
a) Entrevistas a profundidad 
Se realizó entrevistas a profundidad, puesto que, para dar respuesta a los objetivos 
planteados, se necesitaba conocer ampliamente información compleja que solo podían 
ser comprendidas a través de los conocimientos de publicistas con mucho expertise. 
Además, al ser una investigación de tipo exploratoria, se tenía poca información acerca 
de la segunda variable: la hiperconectividad de mujeres Baby boomers y, gracias a 
este instrumento, se recopiló información de suma importancia para el trabajo. Vale 
recalcar que la entrevista a profundidad fue la herramienta de investigación más usada 
en los antecedentes recogidos, donde un 75% lo utilizó como instrumento. Por ello, se 
decidió utilizarlo para este caso. 
 
La población elegida fueron cuatro publicistas que actualmente se desempeñan en 
el medio publicitario. Dos partícipes de la campaña Mamá Power y otros dos externos. 
Todos ellos con amplios conocimientos en las áreas de Creatividad, Planning, Social 
Media y Publicidad en general. 
 
 N° Especialista Cargo Razón de entrevista 
E
S
P
E
C
IA
L
IS
T
A
S
  
 E
N
T
R
E
V
IS
T
A
D
O
S
 
E1 
Javier 
Delgado 
Director Creativo en 
McCann Lima 
Fue entrevistado debido a su participación en el 
desarrollo de la campaña “Mamá Power”. Se le 
hicieron preguntas relacionadas a creatividad, 
ejecución, resultados y análisis de la campaña. 
E2 
Camilo 
Restrepo 
Planner Estratégico en 
Copiloto 
Fue entrevistado debido a su participación en el 
desarrollo de la campaña “Mamá Power”. Se le 
hicieron preguntas relacionadas a planeamiento 
estratégico, comportamiento del consumidor, 
objetivos y resultados de la campaña. 
E3 
Matthew 
Tong 
Coordinador de 
Publicidad en Grupo 
UTP 
Se le entrevistó debido a su amplio conocimiento 
en temas como Storytelling, Marketing Viral, 
hiperconectividad y medios publicitarios. 
E4 
Pamela 
Clavo 
Community Manager Sr. 
en MullenLowe 511 
Se le entrevistó debido a su amplio conocimiento 
en desarrollo de contenido, formas de interacción 
y medición de resultados en redes sociales. 
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Las preguntas realizadas fueron las siguientes:  
- ¿Cuál es tu percepción acerca de la publicidad actual en el Perú? 
- ¿Consideras que se puede abordar la migración analógica a digital en una 
estrategia digital? 
- ¿Cuál es tu opinión respecto a la muerte de los medios tradicionales frente a los 
digitales? 
- ¿Crees que digital rompe los esquemas normales de comportamiento de los 
consumidores? 
- ¿Cuál es la tendencia respecto a la evolución de la publicidad digital? 
- ¿Podríamos considerar que actualmente somos totalmente digitales? ¿Por qué? 
- Para ti, ¿qué es la hiperconectividad? ¿Y cómo crees que se encuentran los Baby 
boomers respecto a ella? 
- ¿Cómo sumarías a la generación Baby boomer en una estrategia publicitaria?  
- ¿Crees que la publicidad puede dirigirse a Baby boomers debido a su poder 
adquisitivo? 
- ¿Qué es para ti una estrategia de marketing viral? 
- ¿Cómo ocurre la viralización de la campaña “Mamá Power? 
- ¿Consideras que esta campaña logró viralizarse? ¿Cómo fue su rendimiento a 
nivel digital? 
- ¿Qué es el Storytelling? 
- ¿Cuáles son los elementos principales del Storytelling? 
- ¿Por qué esta técnica se ha vuelto tan efectiva en campañas publicitarias? 
- ¿Cómo fue el desarrollo de la idea general de la campaña? 
- ¿Las campañas como “Mamá Power” tienen un mensaje transversal o se dirigen 
a un solo público? 
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- ¿Cómo es que nace el personaje de Luchita? ¿Cómo llegan a este recurso 
creativo? 
- ¿Cuál era el target real de la campaña? 
- ¿Cómo es la relación de Entel con su competencia? 
- ¿Cómo crees que influyó la campaña Mamá Power en el público?  
- ¿Consideras que la campaña Mamá Power tuvo el mismo impacto que las otras 
campañas del día de la madre de Entel? 
- ¿Qué es lo más importante para que una campaña en general sea exitosa? 
En las entrevistas se realizó preguntas en base a los objetivos de campaña, que 
respondieran a todas las variables del tema estudiado, tales como el Storytelling, 
viralización, Baby boomers y acerca de la campaña “Mamá Power”. 
 
b) Observación de contenido 
Por otro lado, también se realizó la observación de contenido de la campaña 
“Mamá Power” durante los meses de abril y mayo del 2018. En esta, se hizo un 
seguimiento y estudio de los diferentes canales de comunicación online en los que 
estuvo presente la campaña, tales como Facebook, Twitter, YouTube, Web y diarios 
online. De esta manera, se pudo descubrir y analizar aspectos como el tono de 
comunicación, formatos usados, frecuencia de publicaciones, interacción de la 
comunidad, entre otros puntos claves. 
 
       Asimismo, es importante indicar que se empleó también esta herramienta debido 
a que se puede analizar de una manera profunda el contenido, pero sobretodo el 
comportamiento de los usuarios. No lo estimado o lo que se cree, sino patrones de 
conducta reales y datos numéricos exactos. 
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Medio  
M
E
D
IO
S
 O
B
S
E
R
V
A
D
O
S
 
Facebook 
Fanpage Entel Perú 
Campaña Mamá Power 
N° posts 4 
Fecha 03 al 12 de mayo 
Twitter 
Username Entel Perú 
Campaña Mamá Power 
N° posts 4 
Fecha 20 de abril al 11 de mayo 
Youtube 
Canal Código Web 
N° de videos 1 
Fecha 20 de abril del 2018 
Banners 
Web 
Banner 1 Link 
https://www.entel.pe/promo/dia-de-la-
madre/ 
Banner 2 Link https://codigo.pe/mama-power-entel/ 
Depor 
Publirreportaje 1 
Link 
https://depor.com/publirreportaje/luchitips-
luchita-mama-power-71468 
Fecha 27 de abril de 2018 
Publirreportaje 2 
Link 
https://depor.com/publirreportaje/luchitips-
luchita-mama-power-73005 
Fecha 10 de mayo de 2018 
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Resultados encontrados 
 
a) Entrevistas 
Javier Delgado (Director Creativo - McCann Lima) 
● Preguntas y respuestas: 
1. ¿Cuál es tu percepción acerca de la publicidad actual en el Perú? 
Bueno habría que separar ya, porque la publicidad tradicional que se está 
haciendo, lo que tú ves ATL, en realidad, considero que son muy pocas las empresas 
que destacan. Es mediocre hasta cierto punto, pero las cuentas, las marcas que tratan 
de proponer, son las que hacen la diferencia en estos últimos días. Por ejemplo, Entel 
es una de ellas, que siempre trata de imponer comerciales que conecten con la gente, 
que cuenten bien sus beneficios, pero hay otras marcas que están haciendo cosas 
interesantes no, como, por ejemplo, Promart, me gusta mucho lo que hace. Sodimac 
es una marca que si bien no tiene mucha presencia en televisión maneja buenas 
campañas en digital. 
 
En líneas generales hay méritos en la publicidad que vemos día a día. Ahora hay 
otra parte que es la publicidad, en cuanto a los festivales, que sí creo que ha habido en 
los últimos años un gran avance. Desde que McCann ganó el Gran Prix con Coca Cola 
en el año 2014 si no me equivoco, como que hubo un quiebre. Las agencias están 
haciendo un gran trabajo creativamente hablando. Pero es para digamos, para otro 
circuito, para festivales, no es esa publicidad que tú ves en la calle o en la tele, salvo 
en honrosas excepciones en las que sí se logra, pero no es lo común. Yo creo que el 
tiempo, la premura, hace que las agencias no le den mucho tiempo a la 
conceptualización, al trabajo de un insight, e incluso a la realización de un buen craft. 
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2. ¿Cuál es tu opinión acerca de la migración analógica a digital? 
Yo creo que todas las personas se adaptan siempre. A la campaña en general, esta 
del día de la madre, no es que iba directamente dirigidas hacia las mamás.  La idea es 
que iba dirigido hacia los hijos, que se identifiquen con las historias con su mamá, que 
digan oye esa es mi mamá, entonces los motive por ahí a comprarle un celular a su 
mamá, para que ella empiece a entrar a esta parte del mundo digital y no se quede en 
el pasado. Ese fue el primer día de la madre que hubo cuando se lanzó el personaje, 
que era una mamá inexperta, que no sabía absolutamente nada y ves como es el hijo 
que la va introduciendo. Porque como tú ves, ya las mamás poco a poco van utilizando 
las herramientas y se adaptan, porque es lo que usan sus hijos y si no están a la par con 
sus hijos, su comunicación su contacto con ellos va a ser menor porque no paran en la 
casa, porque paran trabajando.  
 
Entonces es una forma de mantener esa relación mamá-hijo pero en tiempo 
modernos y creo que el teléfono para ellas ahora es una necesidad para estar en 
contacto sobre todo con las personas que estiman que quieren, pero también están 
probando hacer cosas diferentes ,a veces ya paran en Facebook, chismeando la vida de 
todos para ver algún artículo que les interesa, obviamente no va a ser al mismo grado 
de lo que puede hacer un joven, un millennials o un centennial del uso de las 
herramientas de las apps, pero sí creo que hay una adaptación, todos terminan 
adaptándose. Tal vez las generaciones que ya son muy muy grandes, solo usen el 
teléfono celular como teléfono y por ahí algún mensaje de WhatsApp o texteo y ya no 
lo usan más. Pero yo creo que, si hablamos desde los 50 a los 60 por ahí, creo que si 
hay una adaptación. 
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3. ¿Crees que la publicidad puede dirigirse a Baby boomers debido a su poder 
adquisitivo? 
Bueno, si mencionamos el poder adquisitivo, digamos que esto no tiene mucho 
que ver, ya que dependerá del producto para generar la publicidad. Un producto como 
Entel que va dirigido a jóvenes en su mayoría siempre orientará su comunicación hacia 
ese lado, a través de un tono de comunicación humorístico como pasa en todas nuestras 
campañas.  
 
Pero si tenemos un producto diferente, como pañales por ejemplo o alguna joyería 
fina, podemos identificar un insight interesante alrededor de la necesidad de estas 
personas relacionado a este producto para luego crear un mensaje adecuado, pero al 
final, como puedes darte cuenta todo depende del producto y del tono de 
comunicación, porque por ejemplo, si la campaña de Entel la hubiésemos pensado en 
un principio para Baby boomers, tal vez no utilizaríamos un lenguaje tan sencillo con 
recursos creativos como los que puedes ver en Mamá Power, o Disculpas Ilimitadas, 
sino trataríamos de abordarlo de una forma un poco más sofisticada, sobria, pero como 
te digo, todo depende del producto. Luchita existe porque el producto lo permite. 
 
4. ¿Cómo ocurre la viralización de la campaña “Mamá Power? 
En un inicio, no se pensaba hacer de esta campaña algo viral. No estaba en los 
planes. Cuando nos dimos cuenta que la gente compartía el video y se sumaba a los 
comentarios positivos y obviamente, al efecto positivo en las ganancias de la empresa, 
ello nos hizo entender que debíamos reforzar a este personaje, como a otros, aquí 
podemos hablar de Dimitree y El Condor por ejemplo. Por eso nació Luchita, quien al 
inicio solo era una mamá más. Probablemente el mensaje hubiese funcionado igual si 
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elegíamos a otra de las mamás que aparecía en el comercial, pero Luchita pegó 
demasiado bien, por eso decidimos bautizarla de esa manera. Aunque no fuimos 
nosotros quienes la bautizamos, sino la agencia digital que también lleva la cuenta de 
Entel.  
 
Y bueno, como ya sabes, esto no pasó solo con Luchita, pasó también con 
Dimitree en la campaña de navidad, un árbol al que no le interesa lo que hagas, solo 
quiere hacer de la navidad algo emocionante para todos. Esto se refleja por ejemplo en 
la última campaña, no importa lo que hayas hecho igual renuevas. También están “El 
Cóndor Mendoza” y la tía Susy, una campaña que no solo nos trajo premios a la 
agencia, sino que también nos ayudó a construir la marca de Entel. En fin, como te 
cuento, de un momento a otro empezamos a escuchar en la calle como las personas 
hablaban de Luchita. “Oye mamá no sé qué, tráeme comida. Oye haz apretado el botón 
de videollamada, seguro haz visto el comercial de Entel por eso me estás haciendo una 
videollamada”. Pero eso es natural, nosotros no tenemos nada que ver con ello. El 
pasito de videollamada se hacía en fiestas, se hacía en reuniones. Cuando ves todo ello, 
entiendes que tu campaña ha conectado con la gente y si conecta con la gente se 
viraliza.   
 
La verdad no lo esperábamos a tal grado, queríamos que tuviese éxito como toda 
campaña que lanzamos, pero no pensamos que sería tanto. Claro, que también hay un 
poco de plata en la pauta publicitaria, por ejemplo, para meterlo en algunos medios 
impresos, pero que se haya hecho viral y haya llegado por ejemplo a “El Wasap de JB” 
o “El show de la risa” era algo que no nos esperábamos. La campaña tuvo un gran 
resultado. 
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5. ¿Cómo fue el desarrollo de la idea general de la campaña? 
Cómo desarrollamos la idea. Bueno, esta campaña, si me dices de Mamá Power, 
bueno te llega el brief, te llega el pedido y empezamos a hacer la estrategia, o sea ves 
cuál es el insight, buscando insights qué rescatar y según eso, ya hacemos, presentamos 
por lo general un concepto, un guion y, si el concepto y el guion es aprobado digamos, 
ya se empieza el 360, se empieza a pensar radio, acciones digitales, endomarketing 
incluso dentro de Entel, acciones BTL, todo lo que le puede sumar, grabaciones IVR, 
por ejemplo, te llaman al teléfono y no es que te llamen y digan: “hola te queremos 
ofrecer el servicio de Entel”, sino que es la misma Luchita que te llama, te da un tip y 
te mete la forma, la idea es buscar formas novedosas que no sean tan invasivas que 
puedan servirnos para comunicar la oferta.  
 
Pero el proceso creativo por lo general es el mismo, te llega un brief, hay un 
tiempo de proceso dependiendo de la complejidad donde pueden intervenir planning 
para armar una estrategia de comunicación, buscar insights, de allí pasa a creatividad 
y en creatividad podemos desarrollar 3 o 4 conceptos creativos para presentar al 
cliente. Y bueno dependiendo del tiempo también no, a veces cuando es para ya, sacas 
1 o 2 para que por lo menos elijan uno, y una vez que se aprueba ya se desarrolla todo. 
Por lo menos, así es el proceso en Entel.  
 
6. ¿Obtuvieron un resultado positivo con la campaña? 
Yo creo que sí. Conectó porque, o sea, yo me doy cuenta cuando la gente por ahí 
me dice, oye has visto el comercial del día de la madre, ay que mate de risa, y no 
solamente lo dice mamá sino además te lo dicen los hijos o son también los hijos 
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quienes comparten el video a sus mamás. Es una cosa mutua, no. Para mí, ese es el 
nivel de éxito.  
 
O sea, yo soy consciente que esa campaña no me hará ganar un premio en un 
festival de publicidad porque no es la idea, pero sí sé que me va a crear ese boca a boca 
que me va a generar ese rebote en medios y todo orgánico, comentarios en redes 
sociales y que a la hora pues va a influir en la decisión de compra del hijo. Sobre todo, 
del hijo, porque el día de la madre, la mamá no piensa en comprarse un celular para 
ella, la idea es que el hijo o el papá le regale el celular.  
 
7. ¿Cuál era el target real de la campaña? 
La campaña casi siempre va dirigida a los hijos, pero tienes que contar historias 
que los hijos les haga identificar con sus mamás, porque si le cuentas algo y piensa, 
mi mamá no es así, no es una mamá real, entonces no va a motivar a comprarle. Pero 
si le cuentas una historia que vincule a los dos ahí está el secreto. Entiendes, yo no voy 
a dirigirme netamente a la mamá, voy a dirigirme al hijo, voy a contar historias que 
involucren a los dos y haya una conexión ya sea por similitud, oye mi mamá es así, le 
gusta bailar, o mi mamá me para stalkeando, trata de hacer, no sé, videollamada, y hay 
allí una historia para decir: oye, esa es mi mamá. Entonces, ah mira, comprémosle un 
celular. Y la mamá, obviamente se siente identificada porque dice: “Sí mira, esa soy 
yo. Así soy yo”. Es para ambos. Para los dos.  
 
8. ¿Cuáles son los elementos principales del Storytelling? 
No hay una receta, pero como más o menos ya te he dicho es encontrar un insight 
potente. Un insight donde dirías, oye esto le pasa, una verdad o un insight, esto le pasa 
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a todas las mamás con sus hijos. Y eso fue lo que pasó por ejemplo en Luchita 1, hay 
mamás que tú le hablabas, “Oye el WhatsApp” y para las mamás era como si les 
hablaras en chino, eso pasa. El insight de la segunda campaña, obvio la mamá es la 
primera persona que siempre está pendiente de su hijo, siempre va a querer saber lo 
que le pasa, ese fue un poco el de la segunda y la tercera campaña, solo que fueron 
contadas de diferentes formas, una enseñando a las otras mamás y la tercera, basada 
todo en el escenario mundialista, pero eran muy parecidos los insights de la segunda y 
la tercera campaña. La cuarta ya no es nada de la categoría comunicación, pero sí te 
habla de un insight con el que tú y tú mamá se pueden identificar, de que cuando tu 
mamá quiere algo te dice: no hijito no te preocupes, pero en el fondo quiere algo y 
todas las mamás son así. Es la observación y agarrar ese insight lo que es el 
combustible para hacer la campaña y de allí generar diferentes ideas y conceptos.  
 
Yo creo que un publicista tiene que ser muy observador, estar atento a esas 
verdades. Todas las campañas de Entel lo tratamos de hacer así, desde una de las 
primeras que, era de timbradores anónimos, que era una de que obviamente las 
personas que no tenían saldo lo que siempre hacen es te timbran y te cuelgan para que 
tú les devuelvas la llamada. Con eso armamos una historia, Timbradores Anónimos. 
Otra historia que tenía un insight era la del cóndor. Si tú tuvieras un motivo tan 
importante para llamar a todo el mundo, no vas a poder porque no tienes el saldo, 
porque no tienes el crédito, bueno Entel te lo daba. Era para resolver ese problema de 
que si realmente necesitas llamar a un montón de gente que mejor ejemplo de un tipo 
que quiere pedirle disculpas a todo un país. Y allí es donde entra la otra parte, usar 
personajes e historias, con las cuales la gente se identifique.  
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Cóndor fue una historia de la que todo el mundo recuerda el gol, pero la campaña 
por ejemplo de Felpudini, de Robin, que es un personaje muy querido, que todo el 
mundo sabe que es un chismoso, que no se puede aguantar el chisme, entonces si le 
cuentas una promoción de hecho que él va a querer salir a contarlas. Pero es parte de 
la cultura popular y eso es lo que últimamente hace Entel, agarrar personajes, historias 
de la cultura popular que la diga, bueno si tal vez no se identifica porque no es esa 
persona, que diga: “Ahh, que mate de risa, yo conozco a este pata y si es algo que él 
haría, por eso necesito Entel”. O sea, tratamos de hacer un mix, en agarrar cosas que 
sean relevantes culturalmente (cultura popular) o insights potentes que nos ayuden a 
contar historias.  
 
Justo hoy acaba de salir un comercial también con Reynaldo Dos Santos y bueno 
lo agarramos con humor, porque Reynaldo Dos Santos si bien es un vidente, que unos 
pueden creerle y otros no, nosotros lo tomamos con humor, o sea es un personaje que 
es mediático, que es parte de la cultura popular, y que nos ayuda a contar los beneficios 
que queremos. En este caso es que con S/5 vas a poder estar comunicado 30 días, solo 
por S/5, y quien mejor que Reynaldo para ver y visionar qué es lo que va a pasar en 
esos 30 días porque es un vidente. No se trata de agarrar cualquier personaje. Ah, 
agarro a Peluchín… y para qué lo quiero agarrar a Peluchín si su historia no me sirve 
para nada, sus problemas no me sirven para nada; se trata de agarrar personajes que 
sean relevantes para construir una historia en base a nuestro producto. 
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9. Gran parte de las campañas de Entel se basan en personajes. ¿Por qué sucede 
esto? 
Tratamos de hacer de todo. Es lo que pasa. Por ejemplo, presentamos una campaña 
y no es que presentemos solo la campaña con el personaje, presentamos esa y tal vez 
otra con un insight, pero ya es una decisión al final del cliente cuando siente cuál es la 
que siente que va a calar que le va a servir para dar mejor el mensaje. Si es parte, ahora, 
de Entel de utilizar y apropiarnos de esos personajes queridos que puedan contar una 
historia relevante para el producto, pero no necesariamente va a ser ese el fin. Por 
ejemplo, la mamá con Luchita, si te la contaba otra mamá también funcionaba el 
insight, Luchita la estamos utilizando porque es un personaje que se ha construido, 
pero si te lo decía otra mamá también funcionaba.  
 
No pasa lo mismo con Robin, si yo hubiese conseguido a otro personaje chismoso, 
no iba a ser lo mismo. Por eso, allí si era necesario usar el personaje. O sea, no nos 
casamos con nada, solo buscamos historias potentes, relevantes e insights con los que 
puedan identificarse los consumidores. Vas a ver que a lo largo de todas nuestras 
campañas va a variar. Bueno y Dimitree, siempre va a ser Dimitree porque es un 
clásico. Pero ahí es donde entra la dificultad de encontrar ese insight con el que 
Dimitree pueda conectar más, que en el último fue Papá Noel, a fin de año te chiquito 
te dicen, si te has portado bien te mereces lo que quieres, pero como a Dimitree le vale 
de todo y sabe que Entel te da celulares fácilmente, ya no importa cómo te hayas 
portado, tú mereces renovar. Como te comentaba hace un momento cuando 
hablábamos del producto, diríamos que Dimitree es el antipapanoel. Es eso. No nos 
casamos con nada. 
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Justo ahora estamos haciendo unas campañas digitales donde no va a haber 
personaje, pero es divertido. También a veces es más de forma. Es que la publicidad 
tú tienes que ver que no existe una fórmula exacta, puedes contarla de mil formas. 
Ayuda un insight, tal vez ayude un personaje, pero a veces es más diversión, porque 
tú sabes que ahora en digital tienes que llamar mucho la atención y a veces no 
compites, en las redes sociales, contra otras marcas, compites contra gente que te puede 
poner la foto de un gatito y ya eso te distrajo. Y eso es un contenido irrelevante. Igual 
tenemos que hacer nosotros, crear historias o recurrir a recursos que nos permitan 
capturar la atención de esa persona que está haciendo swipe cada 5 segundos y que 
diga, “qué es esto” y por lo menos se tome la molestia de ver 5 o 10 segundos de tu 
publicidad, para haber comunicado el producto o servicio. Y cada vez es más difícil, 
tienes que hacer contenido diferente, poderoso, que capture y para eso hay miles de 
herramientas, no existe una fórmula. Hay que innovar también, no puedes hacer lo 
mismo que hace el otro. Y bueno, nosotros lo que sí consideramos es la herramienta 
constante para Entel, es el humor. Todo tiene que tener humor, sino no pasa el filtro 
de Entel.  
 
10. ¿McCann interviene en la generación de contenido digital de Entel? 
Si bien existe una agencia digital, nosotros también generamos nuestros 
contenidos digitales tanto por ejemplo en cine, no sé si has visto “Eres Entel eres cine”, 
eso es contenido netamente digital, que, si bien se ha pasado también en las pantallas 
de cine, básicamente su pauta es digital. Las campañas también tienen sus bajadas 
digitales, por ejemplo, el del día de la madre, estaba la TV, pero también había 
pequeñas clases de baile de Luchita, era más chiquita no, hacía un paso diferente, había 
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una coreografía diferente. En esta campaña del día de la madre hay pequeños miniclips 
de cómo la mamá manda indirectas más chiquitas, pero todo eso ya pertenece a digital.  
 
Obviamente la otra agencia que trabaja con Entel nos ayuda a veces, cómo que 
crea contenidos más específicos a oferta, por ejemplo, estos skip ads de 5 segundos, 
pero ya directamente a producto, o sea “renueva a 50% de descuento” y ya no tiene 
tanto contenido, es mucho más táctico. Nosotros somos la agencia que, por lo general, 
damos el concepto creativo, damos ejecuciones creativas y ellos ya terminan 
adaptando de acuerdo a las diferentes plataformas, eso les corresponde a las agencias 
digitales, pero nosotros como te digo, vendemos el concepto madre, bajamos algunas 
piezas, pero obviamente hay que potenciar y generar más cosas porque así lo piden.  
 
11. ¿Las campañas como “Mamá Power” tienen un mensaje transversal o se 
dirigen a un solo público? 
En general, los mensajes de Entel son transversales. No va muy específicamente 
a un target. La única comunicación que te puedo decir es específica es cuando es el 
Entel Media Fest que obviamente va dirigido a los jóvenes y adolescentes que admiran 
y siguen a todos estos youtubers e instagramers, pero de ahí es bien transversal, todos 
lo pueden entender, todos se divierten. Y también es por la categoría, si bien va dirigida 
a gente a joven todos pueden comprar un celular, el papá le puede comprar un celular 
a su hijo. Son las diferencias de Entel, pero yo imagino que sí hay marcas bien 
segmentadas y van dirigidas a este tipo de personas, a este tipo de edades con este 
perfil, pero Entel no, Entel es muy abierto es muy transversal y ya sea por factores 
socioeconómicos o por edades, o por donde viven, siempre tratamos de hablarle a 
todos.  
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12. ¿Cuál es tu opinión respecto a la muerte de los medios tradicionales frente a 
los digitales? 
Yo creo que nunca van a morir los medios tradicionales, pero sí es evidente que 
la publicidad digital ha aumentado en cuanto a su inversión y pauta de una forma 
notable. Y ahí está la necesidad de las marcas y nosotros las agencias, de crear 
contenidos novedosos, que realmente capturen que no sean invasivos, únicos y que 
sean realmente relevantes y que funcionen con la marca, no simplemente hacer 
cualquier cosa. Que si beneficien. Pero sí, creo que el reto de todas las agencias y de 
todas las marcas, es darle mucho más peso a lo digital ahorita. Todos creo que están 
apostando y tú sabes que en lo digital hay tanta información, tanto estímulo, que es 
diferente la forma de hablar.  
 
En televisión bueno si estás viendo vas a voltear, pero ahí en cambio tienes a un 
montón de personas escribiéndote un WhatsApp, Facebook, Instagram, que hay que 
encontrar la forma y hay campañas que funcionan mucho mejor en digital que en otros 
medios. Hasta ahora la mejor que nos ha funcionado en digital creo que ha sido “Eres 
Entel eres cine”.  
 
Una cosa de las que sí considero es cuando involucras a la persona, o sea la haces 
participar de alguna forma, pero no es el típico “si participas te ganas algo” sino es 
más como que los quieres hacer partícipe de la historia como en el cóndor que él dijo, 
“oye yo te voy a llamar, déjame tu número” y la gente “¡no, yo quiero que me llame!”. 
No voy a ganar nada, es simplemente que me involucré con la historia, me parece 
divertida y yo quiero participar. Es contenido emocional. Eso es lo que tienen que 
conseguir las marcas, involucrar a las personas, no porque me vas a regalar algo, no 
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porque me vas a dar 20% de descuento, sino porque quieran participar de ese chongo 
de esa diversión. Y allí está el secreto, y es muy difícil a veces. Porque tú quieras hacer 
el meme de esa historia, lo quiero hacer porque me quiero divertir. Pero no porque me 
voy a ganar algo.  
 
13. ¿Crees que digital rompe los esquemas normales de comportamiento de los 
consumidores? 
Pasa que en digital tienes que estar muy mosca con todo lo que pasa, tienes que 
estar atento a la coyuntura. Pucha, salió una persona, un futbolista diciendo una cosa, 
bueno hay que agarrar esa frase y hacer un contenido que linkee hacia mi producto, 
obviamente la gente lo va a consumir porque “¡ajaja! ¡qué chistoso agarraron eso!” No 
sé, por ejemplo, Los Oscars, este famoso meme de cuando Lady Gaga estaba mirando 
a este actor, bueno muchas marcas lo hicieron y a veces el que lo hace primero es el 
que gana porque estuvo más mosca; a lo de chimuelo, también, todas las marcas 
comenzaron a hacerlo. 
 
Y si bien es algo que todas las marcas están haciendo, después de un tiempo ya no 
será chistoso, porque ya se sale el meme y todo el mundo ya lo vio antes. Vas a tener 
que buscar otra forma de capturar con la misma gracia y con la misma efectividad que 
las otras y es eso, reinventarse, las videoconferencias, los livestreams, tantas 
herramientas que hay ahora y a diferentes públicos que bueno, tienes que saber 
aprovechar. 
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14. ¿Cómo es la relación de Entel con su competencia? 
En la parte comercial es una lucha constante. Pero yo creo que la diferencia está 
en cómo le hablas a la gente y cómo toda tu publicidad conecta con ellos. El servicio 
de atención también es muy importante porque de nada sirve que me des un producto, 
pero de la nada me falla y me estoy quejando y me odian, pero no, eso también es 
importante, por el lado del cliente. Y yo con Claro, con Movistar, pues no vivimos 
preocupados con ellos, en cuanto creativamente hablando, nosotros creo ya hemos 
creado una forma de hablar, la gente lo reconoce, la gente sabe “ah, la publicidad de 
Entel es lo máximo, son un mate de risa” en cambio, los de las otras marcas, no se sabe 
con qué van a salir, no tienen un estilo definido.  
 
Si bien Claro es mucho más ofertero, reguetón, música, pero queda ahí y creo que 
les va a ser más difícil construirlo, porque ten en cuenta que Entel ya construyó un 
modo de comunicación, una forma. Ahora, no hay que quedarse ahí, porque también 
aburres, seguramente Entel se va a reinventar, va a tratar de darle un verdadero 
propósito de marca que no solo se quede en vender productos y servicios, sino que tal 
vez pueda contribuir socialmente al país, eso es importante, cómo desde el lado de las 
empresas podemos ayudar a que no sé, exista menos maltrato a la mujer o más 
tolerancia a las comunidades LGTB, pero siempre de una forma fresca, tampoco nos 
podemos poner tan serios y hay que encontrar la forma y existe, porque existen 
campañas que con humor tratan esos temas.  
 
Algunos no se van a poder definitivamente, pero ese sería el plus, el extra de la 
marca. Porque ya las ofertas, los servicios se comunican siempre de forma divertida, 
pero si una persona sabe que esta marca me está dando más, está colaborando con la 
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sociedad, va a generar un mejor vínculo y creo que a eso deberíamos apostar las 
marcas, no solo a vender sino también a construir. Y creo que Claro y Movistar 
intentan, sobretodo más Movistar en la parte social que intenta hacerlo, pero ya como 
te dije Movistar tiene ese ADN que todo el mundo, saque lo que saque, va a pesar más 
la falta de atención y el maltrato, al mensaje que quieran dar. Y Claro, pues creo que 
también ha encontrado su receta de ser más promoción y canción, no creo que apuesten 
y cambien, si les está funcionando como negocio no van a cambiarlo probablemente. 
Y le funciona para tal vez comunicar sus ofertas, pero no construye un vínculo 
emocional, si tú me dices “oye, Entel es chévere, realmente es bacán un mate de risa, 
me voy con Entel” te identifica con ello. Pero con Claro solo puedes decir, “ah me da 
buenos equipos” es un poco más funcional que emocional. Nosotros tratamos de 
trabajar ambas, lo funcional como lo emocional, porque allí construyes marca. 
 
Camilo Restrepo (Planner Estratégico - Copiloto) 
● Preguntas y respuestas: 
1. ¿Cuál es tu percepción sobre la publicidad actual en el Perú? 
Más que la publicidad en el Perú, la publicidad en general viene cargando con un 
problema o con un defecto que no ha querido corregir y es que se le ha dado mucha 
importancia a la creatividad. ¿Y qué implica eso? Que cuando las agencias creen que 
están creadas para ser creativas, a veces esa creatividad conlleva a que no te importa a 
quién va dirigida o cuál es el objetivo real que tiene una marca y lo que deberíamos 
ayudar nosotros es a lograr eso. Yo siento que, si uno ve en Latinoamérica, por 
ejemplo, en Argentina se sufrió bastante esto porque era un país idóneo para hacer 
publicidad creativa, que estaba lleno de manifiestos, piezas alucinantes y llamativas, 
pero que no exactamente te resolvían una necesidad o te llevaban a comprar un 
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producto, sino solo posicionamiento y que esto lograse ser atractivo porque tuviese un 
feeling cercano a los consumidores. 
 
Entonces, hoy por hoy, hay agencias que todavía acá en Perú tienen ese 
funcionamiento, hay otras que sí se preocupan por ayudar al cliente a mover la caja y 
es por eso que actualmente en Latinoamérica y no solo aquí, digamos que cada vez 
tiene más peso un premio como el Effie que un Cannes, porque la valoración es como 
no solo que tan loca es tu idea, sino hacer cosas que de verdad ayuden a que tu cliente 
pueda ganar más dinero y que las personas entiendan por qué deberían comprar 
determinado producto y que no esté solo relacionado a un tema de marca, sino también 
a un tema de que pronto hay algo que en su forma de ser lo beneficia el comprar un 
producto/servicio o el tener una marca con propósito.  
 
Creo que hoy por hoy, las agencias digitales están teniendo mayor importancia 
que hace 5 o 10 años, por dos motivos: Primero, porque los clientes se están dando 
cuenta que la visión que tienen las agencias digitales es mucho más amplia de lo que 
se pensaba, ya que antes se creía que una agencia digital no era capaz de sacar un spot 
audiovisual súper contundente, sino que simplemente estaban aptos para hacer gifs, 
memes y demás, pero hoy saben que lo pueden hacer. Segundo, porque se dieron 
cuenta también que las agencias digitales en muchos casos, están más en contacto con 
los consumidores de las marcas.  
 
Por otro lado, siento que todavía las agencias tradicionales siguen teniendo esa 
búsqueda constante de ganar premios, más que buscar una solución y es que los 
premios deberían ser una consecuencia de, pero muchos creativos y muchas agencias 
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que lastimosamente son lideradas por creativos tienen esa manera de funcionar. Pero 
creo que mientras va pasando el tiempo, obviamente los negocios tienen que mutar y 
poco a poco las agencias se van a dar cuenta que prima más qué tanto tú conoces los 
canales y tu consumidor, además de saber cuál es la necesidad real que tienes que saber 
para lograr un impacto. 
 
Hay muchas agencias que tienen esta estructura de creer que la solución real para 
todo es la televisión y la realidad es que no es esa. Actualmente la gente no solo compra 
lo que ve en televisión.     
 
2. ¿Cuál es tu opinión sobre la migración analógica a digital? 
Si hay algo que a nosotros nos ha fregado la vida es esa necesidad de generar tags 
sobre las cosas, o sea cuando digo tags, es que yo necesito definir algo para poderlo 
entender. Hay veces que está bien, pero otras no. Y creo actualmente nos estamos 
replanteando un montón de cosas, sobre todo las generaciones más jóvenes, como la 
Generación Z, donde no están contentos con la estructura que hoy existe. Por ejemplo, 
el tema de igualdad de género y es que hay una necesidad constante de que ese tag que 
le ponen a algo, especifique un montón de cosas y hasta nosotros también tenemos ese 
funcionamiento. Por decirte una idea, si alguien que tiene una relación estable, no 
define su relación en las redes sociales, para la sociedad en general hay algo que no 
está funcionando bien dentro de esa relación, pero es debido a que necesitamos poner 
esos tags porque nos definen una serie de asociaciones que hace que nosotros 
pensemos de una determinada manera frente a una persona.  
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Si mañana por ejemplo ves que alguien se comporta de manera inusual, te va a 
generar ciertas dudas o prejuicios sobre el actuar de las personas porque necesitas esos 
tags. Pero y a qué voy con eso, es que en términos de publicidad y de la industria en 
general, es que a nosotros nos definieron que el consumidor se define por edades y por 
nivel socioeconómico. Y no estoy hablando de algo que sucedió hace 10 años porque 
aún podemos ver que se entregan briefs y dicen estamos hablando de personas de 25 a 
35 años y que utilizan celular, pero eso es demasiado amplio. Yo también entiendo que 
es muy difícil para un cliente o para algunas personas, definir a quién le queremos 
hablar; sin embargo, creo que ha sido el mismo sistema que nos ha enseñado que 
tenemos que estructurar las cosas de esa manera, muy cuadriculadas.  
 
Entonces, me imagino mañana a un cliente decir: Queremos hacer una campaña 
que impacte a personas adultas que son digitales. Y yo pienso, que esa es una manera 
muy básica de definir al consumidor. Más bien es muy simple, yo creo que hay cosas 
que realmente definen al consumidor que son los gustos, comportamientos, 
necesidades. Son cosas que pueden impactar a un chico, pero también a un adulto. 
Entonces, lo que sí varía es el tono o determinar a quién se lo comunicamos, pero, por 
ejemplo, de seguro hay una segmentación de Sony o Play Station que impacta a los 
Millennials, pero eso no quiere decir que de acá a 20 años va a dejar de impactar en 
los adultos. Por ello, creo que no está bien hablarles a los públicos por la edad sino por 
los gustos, pasión o por esa necesidad de satisfacer algo que seguramente a través de 
una marca se pueda ayudar a resolverlo.  
 
En tal caso, al hablar de un Baby boomer, pensamos que en términos de 
entretenimiento va al parque y es que a nosotros nos han enseñado que la vida funciona 
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de esa manera, por edad y nivel socioeconómico. Yo recuerdo que dentro de mi 
información y de seguro que sigue pasando es que me enseñaron que uno va al colegio, 
a la universidad, se casa, compra un departamento, compra un auto, tiene dos hijos y 
usted a los 30 o antes de 40 años, ya resolvió todas esas cosas. Y ojo, que, si a los 30 
no se tiene un trabajo estable, no se sabe qué le va a pasar el resto de su vida.  
 
Por ejemplo, a veces en las presentaciones de Planning, quieren hablarme que la 
marca X se enfoca en la Generación Z. ¿Y cómo es esa generación? Son los que 
quieren cambiar el mundo, trabajan todos en grupo y es como que yo también quiero 
cambiar el mundo, posiblemente otros chicos menores también. Entonces dejemos de 
generalizar porque hay otras cosas que son mucho más transversales como que menos 
del 40% de chicos de la Generación Z van a poder entrar a una universidad. Y es que 
lo que quiero decir, es que no solo te define la edad, sino también un montón de otras 
cosas que vives en tu día a día o que también te definen a ti en tu personalidad. Por 
ejemplo: No solo escuchamos rock o vemos el mismo tipo de película. Creo que lo 
digital ha ayudado un poco más cuando hablamos de la microsegmentación y da a 
entender que como antes metíamos todo en una misma caja y creo que ahora sí 
tendríamos que pensar en que podemos hablarles a varias personas de diferentes 
edades o no y siempre tendrán sus particularidades. 
 
3. ¿Consideras que se puede abordar la migración analógica a digital en una 
estrategia digital? 
Creo que no es solo algo generacional. Por ejemplo: Hay personas que desconfían 
de tener dinero en el banco o personas que no compran por internet porque cree les 
van a roban y se han generado esos prejuicios frente a ciertas cosas. Entonces, creo 
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que el proceso de digitalización no pasa porque los adultos sean los que necesiten tener 
un smartphone, sino por ayudarles a satisfacer esa necesidad. Sin ir muy lejos, mi 
mamá tiene casi 70 años y pues yo siento que ella es muy dependiente y es muy 
tecnológica, yo no sé hasta qué punto sea tecnológica o no, pero ve Netflix, tiene su 
celular, hace videollamadas y yo creo que la necesidad de estar en contacto con sus 
hijos que viven fuera han llevado que ella tenga ese elemento en su vida. No pasa solo 
porque solamente los adultos lo necesitan, sino que cualquier persona que tiene un ser 
querido que viaja al exterior, cualquier persona que tenga ese sentimiento de tristeza 
va a sentir que cualquier empresa de telefonía debería hablarle para decirle que ‘’no 
dejes de estar conectado con tus seres queridos’’ ya ahora entra otro tema: quién te 
interesa como consumidor. Creo que las agencias y las marcas vivimos en un constante 
enfoque entre las personas jóvenes como centennials, millennials y nos estamos 
olvidando donde hay más dinero ‘’las personas adultas’’. No todos los casos son como 
mi mamá, ella trabajó, tiene su pensión y la pensión de mi papá, vive bien y no tiene 
ninguna preocupación, ella es perfecta para que una marca le hable y gane dinero. 
 
Hay empresas de belleza que se han dado cuenta que están enfocando mal la 
publicidad como si solo se cuidaran bien su cuerpo son los jóvenes, yo creo que 
también tiene que tener uno cuidado con el tipo tono del mensaje y definir también a 
quien dirige el mensaje, hay montón de cosas que hacen faltan para digitalizar a la 
gente y creo que la estrategia debería no solamente hacer pensar a la gente adulta sino 
a todos en general. Puede que sea más fácil convencer a un chico que quiere tener a un 
celular por un tema de necesidad y lo que habría de evaluar es como yo intento ayudar 
a estas personas adultas, quienes no están digitalizadas en que sientan la necesidad de 
tener un dispositivo que los haga conectarse con otras personas. 
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4. ¿Cuál es la tendencia respecto a la evolución de la publicidad digital? 
Lo que podría llegar a pasar en un futuro es que la combinación de creatividad, 
data y la búsqueda de poner al consumidor en el centro, va a llevar a que el impacto 
que uno tenga va a ser algo totalmente personalizado y que no es difícil, es que estamos 
muy cerca de eso. Lo que pasa es que creo que no estamos tan preparados para asumir 
esa responsabilidad, pero estamos muy cerca de eso. Lo que voy a hablar es algo muy 
por encima porque peco en conocimiento, pero es una hipótesis que yo tengo, hoy por 
hoy un gran negocio que se hizo en términos de la categoría de publicidad y la de 
empresas de  investigación de mercados es que Accenture compró una de las agencias 
más creativas más importantes del mundo y eso es un reflejo de lo que va a pasar y es 
que una empresa de investigación de mercado, a través del análisis constante y al 
capturar información puede definir o entender como una persona se comporta y 
llevarlos a una agencia creativa puede lograr que el día mañana los contenidos que 
cada uno recibe sean personalizados.  
 
Esto, ya está pasando, pero todavía se ha demorado en llegar, no tenemos un 
funcionamiento como el de Amazon o Google en nuestras casas en Estados Unidos sí, 
pero vamos a tener en un futuro casas más inteligentes y nuestra vida va a estar 
conectada con muchas más cosas. Por ejemplo, la refrigeradora te va a decir que se te 
acabaron los huevos, compra los huevos de determinada marca que te gusta. Entonces 
el problema de las agencias el día de mañana es como yo termino definiendo una 
campaña que ayude a influir en la compra utilización de un determinado servicio 
cuando ya no voy a estar pensando en mi canal prioritario es la televisión, sino que 
tengo que definir cosas que puedan llegar a todas esas personas con un mensaje de 
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alguna manera diferente, pero basados en el mismo principio. Creo que ese va ser el 
gran desafío. 
 
Actualmente, pensar en eso es muy difícil. Estamos en una agencia como esta, 
como Copiloto y pensar en esto es muy ambiguo y vago, pero sí creo que nuestra 
responsabilidad como agencia es ser conscientes que, a quien le vamos a hablar debería 
estar definido más por un determinado comportamiento que por una simple 
segmentación o intentar también que nuestras campañas puedan distribuirse a 
diferentes segmentos con un mismo mensaje, pero con diferentes bajadas que hoy las 
agencias no hacen. Eso por costos, pero teniendo los canales digitales te lo permite. 
Por ejemplo, a Juan de 18 años le llama la atención Stranger Things por una serie de 
cosas diferentes, entonces si yo tengo algo, como agencia o como publicista, que me 
permita diferenciar cómo hablarle a Juan de 18 años o Camilo que tiene 36 años, 
entonces se debería saber cómo comunicar el mensaje a ambos de diferentes maneras. 
Entonces la clave está en tener bien definido el propósito o concepto de marca. 
 
Tengo una dualidad en términos de telefonía están Entel, Claro, Movistar, Bitel y 
está Tuenti, que está muy dirigido a los jóvenes y me parece perfecto porque es el 
target al que están apuntando, pero en la medida que empieza a segmentar una 
definición de edad, se pierden consumidores y no es la forma en la que debería hacer 
la segmentación. Por eso es que hoy, hay muchas marcas apuntan al término de 
experiencia porque se valora más el servicio que se ofrece. Por eso hay personas que 
prefieren una aerolínea por las buenas tarifas o por la experiencia en el servicio, 
entonces son varias cosas que hay que tener en cuenta para poder definir qué es lo que 
hay que comunicar. 
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5. ¿Cómo sumarías tú a una persona de la generación Baby boomer a una 
estrategia? ¿Cómo llegarías a ella? 
Son dos cosas que son sumamente importantes, una es definir el mensaje que 
quiero dar, otra es tener claro el valor diferencial o el producto o servicio que quiera 
comunicar la marca y la otra es el insight en el que debería ser identificado el target al 
que voy a comunicar y ofrecer un determinado producto. Entonces, hay marcas que 
son muy agradables de trabajar porque lo han logrado tan bien, te hacen sentir que le 
está hablando a diferentes segmentos de edad, pero en realidad es un mensaje 
transversal. Uno de ellos es Dove porque te habla de belleza real, a qué mujer no le 
gusta sentirse bella y es que a una chica de 35 años le gusta sentirse bella y es así, hay 
tensiones que son transversales como las inseguridades, hay un montón de cosas que 
le recae a todo mundo, seguramente que hay otras mujeres no necesitan eso porque su 
autoestima es alta y buscarán otras marcas de productos naturales. Asimismo, tenemos 
el caso de Natura, pero entonces ya comienza uno a decidir por ese tipo de cosas que 
pasan por el mensaje y por el servicio o esa parte funcional que ofrece la marca. 
 
Lo primero es entender bien lo que puede ofrecer la marca para hacer esa 
comunicación transversal e intentar que en la mejor medida no se sienta excluida 
determinada cantidad de personas por una cierta edad por una comunicación que se 
está dando. Por ejemplo, hay marcas que dicen: No queremos a personas que se vean 
de tal pigmento o determinadas edades, entonces yo creo si el concepto es muy bueno 
y el mensaje que se quiere dar fue construir y no importa realmente la edad sino el 
mensaje que yo quiero trasladar, a menos que se encuentre un insight o un foco de 
atención que sea más fuerte en un determinado momento de la vida.  
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6. ¿Cómo fue el brief de la campaña que te llegó a ti y al equipo? 
Hay un tema coyuntural y es que las marcas destinan sus mayores recursos para 
determinadas campañas, a veces puede ser por el tipo de campaña que quieran hacer 
durante el año, porque el área de marketing decidió que hay que generar una campaña 
de marca, pero hay otras que pueden ser relacionadas al verano, Fiestas Patrias, Día de 
la Madre en este caso. Entonces, Entel tiene la necesidad de hacer esas campañas en 
esas fechas porque han aumentado las ventas o sienten que es un momento propicio 
para hablarle a la mamá o a los chicos porque el teléfono es ideal para regalar. 
Personalmente, yo no fui partícipe de la construcción de Luchita, pero sí siento que las 
comunicaciones fueron creadas a través de insights que reflejaban lo que son las 
madres en casa, respecto a la relación que tienen con sus hijos y cómo este elemento 
que es el celular termina siendo atractivo, y eso lleva a que termine haciéndose una 
campaña que impulse a que los hijos le compren un celular a mamá  y hubo una 
campaña del mundial que es como que ellas están interesadas en comprar o renovar su 
celular. Para esta campaña lo primero que se definió fue cuál era el mensaje que se 
quería dar y lo que nació fue ‘’Todas las mamás merecen renovar’’ y es porque mucho 
se hablaba de que siempre nosotros le damos el celular viejo a nuestras madres y 
compramos uno nuevo, entonces como que sentíamos que no le debemos dar el celular 
viejo, sino dale uno nuevo. Y fue de ahí que se llegó al mensaje de “Mamá merece 
renovar”. 
 
7. ¿Cómo es que nace el personaje de Luchita? ¿Cómo llegan a este recurso 
creativo? 
Yo creo que Entel ha visto una oportunidad en la creación de personajes o la 
utilización de personajes para poder apalancar sus campañas, es la marca de telefonía 
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que tiene más personajes con los que ha terminado realizando diferentes 
comunicaciones, como el Cóndor Mendoza, Susy Díaz, Dimitree, etc. y que apuntan a 
un tono de comunicación que es entretenido, chistoso y también utilizando un poco la 
idiosincrasia del peruano para poder comunicar y promover sus productos. Y bueno, 
lo de Luchita nació así, como esa necesidad de crear un personaje que pudiera mostrar 
a las mamás peruanas. 
 
8. ¿Cómo crees que influyó la campaña Mamá Power en el público?  
Desde que se creó Luchita, las diferentes campañas han querido mostrar una 
evolución de ella, que lo primero que mostraba era que no todas las mamás necesitan 
un celular entonces por eso su hijo le enseñaba, de pronto quisieron mostrar esa 
necesidad de digitalizarse después viene eso de que yo como mamá ya sé, entonces le 
enseño a otras mamás como deberían interactuar a través de su celular. Bueno acá está 
el insight de que muchos chicos dejan de utilizar Facebook porque sus padres 
comenzaron a tener usuarios en Facebook y creen que su relación con sus hijos debe 
ser igual en las redes y creo que el insight está en que los padres no sienten que le 
generan vergüenza a sus hijos.  
 
No sé si te pasó alguna vez, pero uno cuando está en el colegio a una determinada 
edad, ya no quieres que tus padres te vengan a recoger o despedirte con un beso de 
ellos, entonces la exposición de tener un padre en una red social donde cualquiera te 
pueda ver y que venga un padre y escriba un comentario diciéndote: “Hijo te amo”, 
son cosas que no quisieras que le pasara a nadie, entonces se aprovecharon de ese 
comportamiento que tienen los padres para mostrar porque esta Mamá Power podría 
ayudar al proceso de digitalización. 
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9. ¿Consideras que esta campaña logró viralizarse? ¿Cómo fue su rendimiento a 
nivel digital? 
Dentro de las campañas de Entel las campañas de Mamá Power siempre han 
generado buenos resultados, ahora saliéndome un poco de estar ahí dentro de la 
agencia en McCann, lo que yo creo como publicista es que todas las marcas hablaban, 
pero no todas ponían a las mamás en una videollamada obviamente porque eso es algo 
funcional del celular. Pero, por ejemplo, Tottus ponía Doña Peta, leche Gloria ponía a 
la mamá de Advíncula, Scotiabank a otras madres más, pero sí siento que, 
comparándola con las otras, estas tienen algo más llamativo y es esta idea de cómo son 
las cosas que les pasa a ellas como madres, no todas las mamás tienen un hijo futbolista 
en el mundial, pero termina siendo llamativo por el recurso que es lo mismo que a mí 
me pasa con la publicidad.  
 
Creo que el recurso no se puede comer a el mensaje y creo que ahí no había un 
mensaje claro, ya que este era: cómo se puede apoyar a la selección. A diferencia de 
este último que sí vuelve y si retoma lo que pasa a las madres, básicamente el insight 
está en que a veces nuestras mamás no nos dicen las cosas de frente, pero nos quieren 
llamar la atención por algo; por ejemplo, cómo te dije mi mamá es muy tecnológica, 
usa su celular y su computadora, pero cuando yo la veo regularmente me pregunta 
cómo es que ingreso y yo le digo cómo es que no sabes si todos los días me escribes, 
no es posible que tengas esas dudas. Es porque seguramente quiere llamar mi atención 
para que esté con ella. Entonces, es un mensaje mucho más puntual o particular de una 
situación que viven tanto las madres o los hijos y es algo que sucede, aunque a veces 
uno no se da cuenta. 
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10. ¿Consideras que la campaña Mamá Power tuvo el mismo impacto que las 
otras campañas del día de la madre de Entel? 
Creería que no, pero tocaría ver cuáles fueron las campañas que sacaron los otros 
operadores en ese momento, pero aquí los recursos que se usaron fueron Luchita y el 
mundial, además de dos mamás de jugadores. Si me das a mi elegir, prefiero las otras 
campañas, pero realmente lo digo desde afuera no por estar involucrado. Sino que las 
otras ayudaron a conectar más con la marca que esta, que a las finales esta opinión la 
podría decir cualquiera salvo que la diferencia este en que ya tienes el recurso 
comprado que es Luchita, lo que puede pasar es que hoy tienes una campaña con Susy 
Díaz, por ejemplo, pero mañana la puede usar otro operador. No es que tengas un 
contrato de exclusividad, la diferencia está en que Luchita fue creada por Entel, no lo 
va a utilizar Claro.  
 
Me pasa mucho también con el spot de Yungay. Terminas utilizando un recurso 
que es más potente que una idea y se pierde, es lo que yo siento, pero no es que esté 
mal utilizar un recurso. Un buen ejemplo es el del “Cóndor” Mendoza, que tiene un 
buen balance emocional y funcional. La oportunidad estaba en que puedas hacer 
llamadas ilimitadas y lo que buscaron de alguna manera, es quien podría hacer todas 
esas llamadas ilimitadas a todo el Perú y encontraron al “Cóndor” Mendoza, que era 
una persona que podría disculparse con todo el mundo y cierra perfecto. En este caso, 
el mensaje se come al recurso, a diferencia de por ejemplo si hablamos de todas las 
campañas de Luchita y, si bien yo no estaba involucrado en todas, te puedo contar las 
otras. La del mundial te la puedo contar por los recursos, pero no me queda claro el 
mensaje, en las otras sí. Creo que ahí está la diferencia y lo que a mí me llena como 
publicista. Capaz que visto de otro lado también es súper bueno porque seguramente 
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ayudó en algo a la marca, seguro mejoró el top of mind, tuvo mayor consideración en 
su momento, mayores ventas, pero creo que en construcción de marca lo otro sirve 
mucho más que ese tipo de campañas. 
 
Matthew Tong (Coordinador de Publicidad - Grupo UTP) 
● Preguntas y respuestas: 
1. ¿Cuál es tu percepción sobre la publicidad actual en el Perú? 
La publicidad en el Perú históricamente se ha sostenido por una comunicación 
tradicional y repetitiva donde el humor ha sido el gancho principal de muchas 
campañas. En estos tiempos este eje sigue siendo primordial en las diversas estrategias 
de campañas vigentes, cual sea el rubro.  
 
Sin embargo, considero que hemos mejorado, innovado y buscado explotar otros 
elementos o herramientas para lograr una buena publicidad. Los premios creativos y 
de eficiencia que reciben las agencias creativas, agencias independientes, casas 
realizadoras, casas de audio, entre otras, son prueba de ello. Ahora, si bien en los 
últimos años, hay un progreso bastante notorio de nuestro país en la industria 
publicitaria, este proceso debería ir de la mano con el cambio en nuestra sociedad, la 
cual se va haciendo cada vez más digital. Y son las nuevas generaciones, Centennials 
y Millennials, quienes apuestan y gustan de esa publicidad que a veces no parece 
publicidad. 
 
2. ¿Cuál es tu opinión sobre la migración analógica a digital? 
Como sabemos, a lo largo de la historia, la migración fue un fenómeno social que 
consistía en que las personas se muevan de un lugar a otro. Sin embargo, con todos los 
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avances tecnológicos que surgieron en los últimos años, la migración analógica a 
digital era algo que sabíamos que se avecinaba pronto, ya que debido a la aparición de 
Internet y todas las innovaciones tecnológicas, la migración ahora va más allá de lo 
geográfico, llegando a un espacio virtual. 
 
Como publicista que sigue este tipo de evoluciones muy de cerca, veo que la 
publicidad, redes sociales y todo este amplio espectro tecnológico está constantemente 
en movimiento, siempre se reinventa y tiende a adaptarse a nuevas situaciones. 
Actualmente, con el boom de las redes sociales y la gran utilización de las mismas en 
ámbitos como el trabajo, estudios o la vida familiar, creo que muchas personas se han 
visto en la obligación de migrar a estas plataformas, inclusive contra su propia 
voluntad.  
 
Este es un proceso que tomará algunos años para ser real y que se debe entender 
a largo plazo. Considerar que en Perú se encuentra correctamente inmerso en la 
migración digital es pensar solo en Lima y no a nivel nacional. 
 
3. ¿Consideras que puede ser un elemento interesante para enfrentar en una 
estrategia publicitaria? ¿Por qué? 
Dependiendo del público al que te diriges sí. Básicamente no utilizar herramientas 
digitales para comunicarte con el joven, que está en contacto con la tecnología 
constantemente, sería un error, porque no es igual hablarle a una persona de 18, 19 
años a una de 56, 60 años. Cada uno tiene sus propios rituales, un tono de 
comunicación diferenciado y sus propios ideales, los cuales incluyen esas creencias, 
pensamientos e insights que pueden ser utilizados a nuestro favor para crear una 
76 
  
 
 
 
publicidad con más valor y menos irrelevante para ellos. Sería ilógico emplear un 
lenguaje totalmente digital. 
 
4. ¿Podríamos considerar que actualmente somos totalmente digitales?  
¿Por qué? 
No. Y no por no estar en contacto o tener conocimiento de lo digital, sino que 
como país no tenemos los recursos para que todos tengan un correcto acceso a lo 
digital, lo cual es el principal limitante. Actualmente, el acceso a Internet es casi todo 
centralizado, y con eso me refiero a que en zonas menos afortunadas hay menos 
probabilidades de que la publicidad digital surja efecto y aquí es donde los medios 
tradicionales vuelven a tomar importancia, porque ellos nos permiten obtener un 
alcance mayor, no solo en la capital sino también en varias provincias del Perú. 
 
5. ¿Qué opinas de las generaciones analógicas como los Baby boomers? 
Como todas las generaciones, fueron los disruptivos y diferentes de su época y 
que, con el paso del tiempo, simplemente dejan de ser novedad. Es lo que 
terminaremos siendo nosotros. Yo por ejemplo soy Millennial y ya estoy atrasado 
respecto a los Centennials, porque ellos tienen creencias muy distintas a las mías, 
nacieron en una época diferente, hiperconectada en su mayoría, donde ya los avances 
tecnológicos estaban en todo el apogeo.  
 
6. ¿Qué es para ti una estrategia de marketing viral? 
Es pensar más allá de simplemente hacer una publicidad que comunique algo. 
Esto debe estar pensado en los intereses reales del target quienes finalmente asumen 
como propio nuestra comunicación y la comparten. La persona que comparte algo en 
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sus redes no es porque quiere comunicar a la marca, sino que está alineado al mensaje 
y lo comparte como propio. 
 
Para el marketing viral lo básico es conocer a tu target. Adicionales elementos 
como la inmediatez, humor, música, formatos nuevos y la facilidad para identificarse 
(lo más real posible) ayudan a crear una campaña exitosa. 
 
7. ¿Qué es el Storytelling? 
Los cuentos ya no son solo para niños. En publicidad, marketing y muchas otras 
ramas de los negocios y las ciencias sociales se ha adoptado una técnica para contar 
historias: El Storytelling. 
Aunque el término suene moderno, en realidad es una técnica muy antigua. Esta 
capacidad de contar historias logra conectar emocionalmente con la persona que la 
escuche. El mensaje llega al cerebro, pero digamos que también llega al corazón 
causando muchas sensaciones. 
Es decir, los clientes no solo compran una marca, compra la emoción que les hace 
sentir y el significado que tiene para ellos tener tu marca. Debido a que casi nunca, 
una persona compra por necesidad.  
 
8. ¿Por qué esta técnica se ha vuelto tan efectiva en campañas publicitarias? 
El Storytelling no solo es efectivo debido a que conecta con la audiencia, sino 
que invita a continuar viendo, leyendo o conociendo más de la marca. Le crea una 
necesidad de urgencia por querer más contenido, esto potencia tu marca y crea 
recordación, sin contar el marketing de boca a boca que se puede generar. 
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Gracias al Storytelling, una simple historia puede generar mucha curiosidad e 
interés, o cual en digital es lograr gran cantidad de interacción: reacciones, 
comentarios y compartidos. 
 
9. ¿Qué opinas de la campaña “Mamá Power” de Entel? 
Me parece que han sabido aprovechar el insight correcto, identificando aspectos 
representativos del target más adulto y su día a día con la tecnología, aunque puede 
llegar a ser cansado ya que está bastante utilizado en la publicidad, cine, televisión, 
etc. Por otro lado, toman mano de recursos básicos como el humor y la musicalidad 
para hacer de una campaña algo memorable. 
 
10. ¿Qué generaciones crees que se ven afectadas con esta campaña? 
Tienes definitivamente dos públicos objetivos, el primario que es el joven quien 
codifica el humor con lo que suelen vivenciar con sus mamás. Por otro lado, está el 
ama de casa quien puede identificarse y lo puede llegar a encontrar entretenido, por la 
presencia en el comercial, pero sobre todo por la conexión que siempre buscan tener 
con el hijo y/o familiares. 
 
Pamela Clavo (Community Manager Senior - Mullenlowe 511) 
● Preguntas y respuestas: 
1. ¿Cuál es tu percepción sobre la publicidad actual en el Perú? 
Creo que ha habido un gran crecimiento de la publicidad en el Perú y en toda la 
región en general.  Por ejemplo, ya hace un tiempo que ya no vemos los típicos spots 
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de cerveza y chicas en bikini, creo que poco a poco se va avanzando y los publicistas 
peruanos se van dando cuenta que haciendo más de lo mismo no se llega a nada.  
 
Algo que sí me gustaría que se cambie es el chip que le meten algunas agencias a 
sus creativos, esto de querer que toda campaña sea hecha con el fin de ganar premios 
y terminar postulando truchos en los grandes festivales es algo que en verdad deja 
mucho que desear. No todas, pero algunas agencias grandes han perdido el horizonte 
y el verdadero significado de hacer publicidad.  
 
Otra cosa que puedo decir es como poco a poco las agencias en nuestro país se 
han dado cuenta que tener áreas especializadas es importante. Antes no se hubiese 
imagino jamás que habría un área de Social Media, era algo que veían propiamente 
los creativos como parte de una de sus funciones. También el área de Planning, que a 
mi parecer es una si no la más importante área de una agencia y muchas de ellas aún 
no la tienen. Una vez un viejo amigo me dijo: Una agencia no se da cuenta cuán 
importante es tener planners en el equipo hasta que los tienen y luego piensan cómo 
es que sobreviví tanto tiempo sin ellos. En línea generales, estamos bien, avanzando, 
aunque aún falta mucho por recorrer. 
 
2. ¿Cuál es tu opinión sobre la migración analógica a digital? 
Para mí es un tema interesante porque podemos ver como generaciones distintas 
a las nuestras, como las de nuestros padres y abuelos han debido adaptarse a las nuevas 
tecnologías, redes sociales, dispositivos móviles, apps y otros aparatos electrónicos. 
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3. ¿Consideras que puede ser un elemento interesante para afrontar en una 
estrategia publicitaria? ¿Por qué? 
Creo que sí es un tema de importancia para afrontarlo en una estrategia 
publicitaria sobre en todo en marcas con presencia en digital y muy en especial las 
relacionadas a conectividad. Es de suma importancia también todo el exhaustivo 
trabajo por parte del equipo de Planning, ya que, ellos son quienes mediante las 
investigaciones realizadas qué tanto potencial tiene un tema o no. 
 
4. ¿Podríamos considerar que actualmente somos totalmente digitales? ¿Por 
qué? 
Yo creo que todos los peruanos con acceso a internet son totalmente digitales, 
pero como te comenté anteriormente creo que es algo generacional también y es que 
si bien es cierto en la actualidad la mayoría de personas son digitales, a las 
generaciones analógicas como los Baby boomers o Generación X les costó un poco 
más aprender a adaptarse. 
 
Millennials y sobre todo los Centennials son llamados nativos digitales por el 
hecho de que los primeros crecieron con el boom de la tecnología y los primeros 
nacieron ella, por lo que aprendieron nativamente a sumergirse en todo digital. Algo 
que obvio no pasa con sus generaciones predecesoras. 
 
5. Para ti, ¿qué es la hiperconectividad? ¿Y cómo crees que se encuentran los 
Baby boomers respecto a ella? 
Bueno, al despertar lo primero que hacemos es coger el celular, luego prendemos 
la televisión y vemos noticias, camino al trabajo nos conectamos al Waze, en la 
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chamba revisamos el mail y estamos conectados a nuestras redes sociales todo el día. 
Es decir, siempre estamos constantemente conectados mediante diversas plataformas. 
 
Por ello, considero que la hiperconectividad ya es parte de nuestro día a día, son 
más que todo las últimas generaciones quiénes están inmersas en todo el boom de la 
tecnología. Sin embargo, considero que también deberían estar involucrados los Baby 
boomers, ya que muchas veces la publicidad deja de lado a esta generación que creo 
que tiene mucha hambre de conocimiento digital y de estar a la vanguardia de la 
tecnología. 
 
6. Si le menciono la campaña Mamá Power, ¿sabes a qué campaña me refiero? 
Personalmente soy admiradora del trabajo de McCann Lima y sigo de cerca la 
mayoría de las campañas que trabajan para Entel. Y si mal no recuerdo Mamá Power 
fue la campaña que lanzaron por el Día de la Madre del 2018, que coincidió 
precisamente con la previa del mundial, por ello es que aparecían dos madres de 
jugadores peruanos y la carismática Luchita. El spot era muy gracioso, con bailes e 
insights que captaron rápidamente mi atención. 
   
7. ¿Qué opinas de la campaña Mamá Power de Entel? 
Como te mencioné anteriormente, me gusta mucho esta idea en sí que Entel ha 
venido trabajando en los últimos años con sus campañas por el Día de la Madre. Creo 
que el personaje atrae mucho a todo tipo de públicos, sin forzar el hecho de que se 
quiere que las madres estén inmersas en la era digital. Todo gracias a un buen insight 
hallado; por ejemplo, esto del stalkeo, videollamada y los comentarios cursis que suele 
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hacer toda madre en las redes sociales con sus hijos es real y es 100% seguro que 
mujeres mayores de 50 se sintieron identificadas totalmente.  
 
En sí no tengo un conocimiento muy amplio acerca de los resultados de la 
campaña y qué tal les fue en cuestión de números, pero hace poco McCann Lima ganó 
dos Effies de oro por esta campaña, así que algo deben estar haciendo bien. 
 
8. ¿Qué generaciones crees que se ven afectadas con esta campaña?  
Con esta campaña creo que se ven afectadas casi todas las generaciones: 
Generación X, Millennials y Centennials con poder adquisitivo. Porque son ellos 
quienes le comprarán quizás un celular nuevo a sus madres y esta campaña los 
motivará a ello.  
 
Por supuesto, también están involucrados, la generación de los Baby boomers, 
más en específico mujeres que quisieran tener un celular nuevo para seguir a sus hijos 
en las redes sociales siempre. 
 
9. ¿Qué es para ti el Storytelling? 
Para mí, el Storytelling es el arte de contar una buena historia que logre transmitir 
el mensaje deseado que pueda conectar con el público objetivo. Al usar el Storytelling 
en una campaña publicitaria, no lo haces para que la gente te compre un producto, sino 
para generar emociones y que mediante ello se cumpla cualquier objetivo que pueda 
plantearse. 
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Con esta técnica se puede lograr una gran conexión emocional con el target, lo 
cual causará fidelización o al menos que te recuerden. Lo ideal es que cuando cuentes 
una historia de tu marca (brand story), muestres el verdadero significado de la 
empresa/marca/producto, valores, virtudes y el lado más humano. No obstante, el 
Storytelling no solo ha sido una técnica muy usada en publicidad, sino también en 
marketing y cualquier rubro en el que se comunique algún mensaje.  
 
10. ¿Qué es lo más importante para que una campaña en general sea exitosa? 
Creo que un conjunto de cosas bien hechas logra una gran campaña. Obviamente 
que el equipo de trabajo suma un montón y de hecho la parte creativa y estratégica, 
pienso yo es el eje de todo. Ahora, como te decía la estrategia tiene mucho que ver, se 
debe hacer un muy buen estudio de todos los problemas reales y pintarle la cancha a 
los creativos. Idea, concepto e insight, estos tres puntos bien planteados y ya tienes 
media campaña hecha. 
 
Por otro lado, en cuanto a contenido, que es mi fuerte diría que hay 2 puntos claves 
para lograr una campaña exitosa. La primera es mostrar autenticidad: el público se da 
cuenta cuando alguien dice ser de una manera y sus acciones dicen lo contrario. Por 
ejemplo, ya que estamos en el mes del Orgullo, una empresa X puede publicar un 
saludo a la comunidad LGTBI; sin embargo, entre sus trabajadores no encuentras a 
nadie que no sea heterosexual. Esto hace perder la credibilidad de lo que comunican y 
los hace ver falsos frente a todo el público. El segundo punto clave para lograr una 
campaña exitosa es ofrecer un valor diferencial. Un contenido de calidad y distinto 
siempre se hace extrañar y es más que seguro que el público esperará tus campañas 
con ansias cuando saben que año a año se realizan propuestas excelentes 
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completamente fuera de la caja. Es el caso de Entel y Dimitree, personaje que cada 
año se renueva y saca una sonrisa a todos los que puedan verlo en pantalla. 
 
b) Observación de la campaña 
La empresa de telefonía Entel lanzó en el 2018 su campaña por el Día de la Madre titulada: 
“Mamá Power”.  En ella, aparecen las madres de los futbolistas Pedro Gallese y Christian 
Cueva haciendo ejercicios aeróbicos y descubriendo nuevos aspectos en el uso de sus 
smartphones junto a “Mamá Power”, la popular Luchita, quien tiene un historial de 
conocimientos en campañas anteriores. Luchita es una gurú digital que le enseña a las madres 
a comportarse en las redes sociales para acercarse más a quienes aprecia. 
 
Spot publicitario 
El spot publicitario es el elemento principal de la campaña “Mamá Power” debido a 
que en él se construye el concepto central de la campaña y, de este, se baja todo el material 
publicitario; desde spots radiales, pantallas LED, vallas publicitarias, banners digitales, 
contenido para Facebook, Instagram o Twitter y anuncios pagados en redes sociales. En 
tal sentido, el spot en mención es una mezcla de muchos elementos; primero, el aspecto 
coyuntural, el cual unía dos ocasiones importantes en el año: el día de la madre y el Mundial 
de Futbol. Segundo, la movida que surgía debido a la clasificación de la selección peruana 
de futbol al mundial y la ingente cantidad de hinchas peruanos que irían a Rusia a alentarla. 
Entonces, uniendo la emoción que surge en ambas fechas especiales y el significado del 
mundial para los hinchas peruanos, Entel construyó una nueva historia con Luchita, 
brindándole a la madre Baby boomer nuevas opciones para estar conectada con sus seres 
queridos, estén donde estén, en el Perú o en Rusia.  
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Cabe mencionar que el spot no está disponible en el canal oficial de Entel Perú, sino 
en el canal de Código Web (portal de marketing y publicidad).  
Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=Acr6jejg6PY 
Reporte: 
Visitas 79,991 
Likes 434 
Unlikes 128 
Comentarios 143 
Fecha de publicación 20 de abril de 2018 
 
Banners digitales: 
En la fanpage de Entel Perú se compartieron vídeos en los que Luchita enseñaba a las 
mamás de Gallese y Cueva, paso a paso, a usar sus las redes sociales a través de divertidos 
bailes. Por ejemplo: Qué comentarles en sus fotos de Instagram sobre comida o cómo 
enviar mensajes de voz por WhatsApp. Ambos vídeos generaron gran interacción por parte 
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de la audiencia, quienes etiquetaban a sus familiares y por supuesto, a sus mamás. Además, 
no dudaban en compartir el vídeo en sus perfiles, como parte de la difusión de la campaña. 
Estos vídeos obtuvieron entre 120 mil y 320 mil interacciones. 
 
 
 
Contenido digital 
 Facebook: 
En la fanpage de Entel Perú se compartieron vídeos en los que Luchita enseñaba a 
las mamás de Gallese y Cueva, paso a paso, a usar sus redes sociales a través de divertidos 
bailes. Por ejemplo: Qué comentarles en sus fotos de Instagram sobre comida o cómo 
enviar mensajes de voz por WhatsApp. Ambos vídeos generaron gran interacción por 
parte de la audiencia, quienes etiquetaban a sus familiares y por supuesto, a sus mamás. 
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Además, no dudaban en compartir el vídeo en sus perfiles, como parte de la difusión de 
la campaña.  
 
 
Formato Vídeo 
Objetivo Reproducción de vídeo 
Reacciones 2,000 
Comentarios 745 
Compartidos 34 
Reproducciones 116,000 
Fecha de 
publicación 
03 de mayo de 2018 
Link 
https://www.facebook.co
m/watch/?v=1856675155
82084 
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Formato Vídeo 
Objetivo Reproducción de vídeo 
Reacciones 4,700 
Comentarios 754 
Compartidos 120 
Reproducciones 305,000 
Fecha de 
publicación 
07 de mayo de 2018 
Link 
https://www.facebook.com/w
atch/?v=185669942248508  
 
Por el día de la madre 2018, en la fanpage lanzaron un post en formato álbum, el cual 
tenía como protagonista a Luchita, quien enseñaba el verdadero significado de los emojis 
que envían las mamás a sus hijos. Esto mediante el recurso: Lo que te envía (emojis) - Lo 
que piensa (significado). La audiencia respondió bien, comentando: “Eso es clásico de 
mi mami”, “Así es mi suegra”, también etiquetando a sus amigos y sus madres.  
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Formato Álbum 
Objetivo Interacción 
Reacciones 4,900 
Comentarios 271 
Compartidos 87 
Fecha de 
publicación 
12 de mayo de 2018 
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Link 
https://www.facebook.com/Entel
Peru/posts/1793518370691194  
 
 
Formato Vídeo 
Objetivo Alcance 
Reacciones 603 
Comentarios 110 
Compartidos 36 
Fecha de 
publicación 
12 de mayo de 2018 
Link 
https://www.facebook.com/Ent
elPeru/videos/1791368614239
503/  
 
 Twitter: 
En el perfil de Twitter se compartieron vídeos oficiales de la campaña, así como 
tweets que invitaban a la interacción, de la manera en la que se habla en esta red. Por 
ejemplo, una pregunta con dos alternativas y la podían elegir dando retweet o favorito. 
Twitter, al ser un canal más limitado, se obtuvo menos interacción; sin embargo, la 
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campaña sí tuvo presencia en la red social mediante los hashtags #Luchita y 
#MamáPower. 
 
Formato Vídeo 
Objetivo Reproducción de vídeo 
Hashtags usados #Luchita #Cueva #Gallese 
Retweets 18 
Me gusta 145 
Respuestas 15 
Reproducciones 129,000 
Fecha de 
publicación 
20 de abril de 2018 
Link 
https://twitter.com/EntelPeru/stat
us/987485883258597376  
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Formato GIF 
Objetivo Interacción 
Hashtags usados #Luchita 
Retweets 1 
Me gusta 12 
Respuestas 2 
Reproducciones 268 
Fecha de publicación 8 de mayo de 2018 
Link 
https://twitter.com/Ent
elPeru/status/9938791
22941227009 
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Formato GIF 
Objetivo Interacción 
Hashtags 
usados 
#LaMamáMásPower 
Retweets 2 
Me Gusta 22 
Respuestas 1 
Reproduccione
s 
380 
Fecha de 
publicación 
9 de mayo de 2018 
Link 
https://twitter.com/EntelPeru/status
/994250169746165760  
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Formato Carrusel 
Objetivo Interacción 
Hashtags 
usados 
#InternetPower #LaMamáMásPower 
Retweets 12 
Me Gusta 185 
Respuestas 16 
Fecha de 
publicación 
11 de mayo de 2018 
Link 
https://twitter.com/EntelPeru/status/997153404353949696 
https://twitter.com/EntelPeru/carousels/994986730267832320  
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 Diario Depor (versión digital) 
En el portal web del Diario Depor, se lanzaron publirreportajes en los que Luchita 
respondía mensajes “enviados por usuarias”, acerca de cómo utilizar sus redes, como 
asesorías. Y al mismo estilo de psicoterapeuta, Luchita brinda los mejores consejos en 
respuestas a las consultas de sus seguidores, quienes confían en su expertise. Al final de 
cada publirreportaje se colocó un call to action, el cual invitaba a la audiencia a seguir 
enviando sus consultas. Además, en estos mencionados publirreportajes del diario, no 
hay una opción para comentar, por lo que no se podría determinar cuánta interacción 
tuvieron. 
 
 
Publirreportaje del 27 de abril de 2018 disponible en:  
https://depor.com/publirreportaje/luchitips-luchita-mama-power-71468  
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Publirreportaje del 10 de mayo de 2018 disponible en: 
https://depor.com/publirreportaje/luchitips-luchita-mama-power-73005 
 
Reacciones de los usuarios 
 YouTube: 
En YouTube, el spot publicitario obtuvo reacciones positivas por parte de los 
usuarios, quienes comentaban lo divertido y gracioso que les pareció el spot e incluso, 
citaban las frases del vídeo que les parecían más graciosas. Aquí se evidencia cómo el 
Storytelling empleado en la campaña, caló en el público y produjo contenido valioso para 
construir marca de forma sutil.  
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 Facebook 
En Facebook, hubo un gran nivel de interacción por parte de los usuarios, quienes 
reaccionaban y compartían el contenido de la fanpage relacionado a la campaña “Mamá 
Power”. Además, casi en su totalidad, los comentarios venían acompañados de etiquetas, 
lo cual generó viralización en corto plazo y ayudó a expandir más el mensaje de la 
campaña. 
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 Twitter 
En Twitter, los usuarios reaccionaron de buena manera a las piezas gráficas y 
vídeos, acotando que la campaña fue muy divertida, identificándose con el personaje 
de Luchita y dejando clara esa afinidad que sienten con la marca y con toda la 
campaña en general. 
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Producto comunicacional: Campaña Publicitaria 
 
Propuesta 
Creación de una campaña publicitaria aplicando la técnica del Storytelling para relanzar el 
producto Internet Hogar de Entel. 
 
Diagnóstico 
Muchos personajes son los que forman parte de las diversas campañas de Entel en los 
últimos años y todos ellos nacieron de manera espontánea. Sin embargo, el éxito de sus 
campañas radica en el Storytelling, hay que recordar que esta técnica consiste en el arte de 
contar una buena historia que capte la atención de los consumidores. Entel usó esta técnica en 
su campaña “Mamá Power” de manera que logró contar una historia por el Día de la Madre con 
el mismo personaje a través de los años, un buen relato que pudo conectar con la audiencia. 
 
Sin embargo, los profesionales que han trabajado la publicidad de Entel, nunca imaginaron 
que el público iba a congeniar tan bien con ellos. Luchita, Dimitree y otros personajes son 
reconocidos por la gente y asociados a Entel rápidamente. La primera aparición de Luchita -
aún no tenía ese nombre- fue en el 2016 y desde ese año hasta la fecha sigue formando parte de 
las campañas de la marca.  
 
No obstante, una observación que resalta Camilo Restrepo, Planner que trabajó la campaña 
de Entel “Mamá Power” es que se utilizaron demasiados recursos en la estrategia de 
comunicación; por ejemplo: Baile, Luchita, madres de 2 futbolistas de la selección, comicidad, 
etc., lo cual hizo que se perdiera el mensaje real de la campaña, que era lograr que usuarios de 
otras empresas de telefonía migren a Entel y que sus propios clientes renueven sus equipos. 
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Objetivos 
 Objetivo General 
Posicionar a Entel como la única empresa de telefonía que ofrece el servicio de internet 
sin tener que adquirir otro servicio. 
 Objetivos Específicos 
- Generar un brand awareness de 45% en hombres y mujeres de 30 a 40 años. 
- Lograr un engagement rate de 30% en hombres y mujeres de 30 a 40 años. 
- Conseguir 2,500 nuevos contratos de Entel Hogar en Lima Metropolitana. 
 
Público 
 Características Demográficas  
 Edad: 30 - 40 años   NSE: C 
 Sexo: Hombres y mujeres  Ubicación: Lima Metropolitana 
 Características Psicográficas 
- Personas que desean conectarse a una red de internet confiable, que les garantice 
una experiencia agradable y duradera.               
- Líderes de familia con un ingreso económico estable.    
- Personas que necesitan estar conectadas a internet siempre, debido a estudios o 
trabajo.   
- Interesados en la tecnología y cualquier dispositivo smart.     
- Personas hogareñas, que disfrutan pasar un tiempo de calidad en familia.      
 
 
 
                                                       
104 
  
 
 
 
Desarrollo 
Estrategia Publicitaria 
a) Problema a resolver 
Los servicios de conexión a Internet de Claro y Movistar han opacado los 
esfuerzos por posicionar a Entel Hogar frente a su competencia. 
 
b) Antecedentes 
Entel lanzó Entel Hogar el año 2019, a través de una campaña publicitaria que 
tuvo como recurso creativo el “Trampolín a la fama” del recordado Augusto 
Ferrando. Entel empleó la dinámica del concurso “Al que me traiga” para 
comunicar un servicio de Internet sin la necesidad de contratar algún otro tipo de 
servicio de telefonía o cable, como lo hace su competencia. De esta forma, Entel se 
posicionaba como la primera empresa de telefonía que brindaba este servicio sin 
necesidad de contratos previos a cualquiera de sus servicios.  
 
c) Competencia 
● Claro Perú 
La subsidiaria de América Móvil en el Perú, opera desde el año 2005 y se 
ha caracterizado por su tono y mensaje de tipo ofertero, brindándole 
promociones atractivas a sus consumidores. Sin embargo, cada uno de sus 
productos, ya sea Claro Hogar, Prepago Chévere o Claro MAX, se 
diferencia por el lenguaje y concepto, ya que el primero de ellos es más 
familiar, el segundo es más urbano y fiestero, y el tercero un poco más 
sofisticado.  
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● Movistar 
La compañía Telefónica que opera como Movistar y Tuenti en el Perú 
brinda probablemente la mejor oferta de banda ancha para conexión a 
Internet, esto debido a que comparte dicha fibra con otros operadores, lo 
cual demuestra la capacidad de la compañía. Si bien Movistar es capaz de 
brindar un buen servicio de Internet, su reputación se ve afectada debido a 
las falencias en el servicio de atención al cliente que brindan, rodeando a la 
marca de comentarios muy negativos. 
 
d) Posicionamiento actual 
Entel ofrece el servicio de Internet Hogar desde el año 2019 y cuenta con planes 
que no superan los 100 soles. Existen muchos usuarios de Entel que tienen líneas 
postpago y prepago, por eso, también están apostando por cambiar el internet de su 
casa a esta empresa. Sin embargo, gran parte de los usuarios comentan en las redes 
que el servicio no es muy bueno, constantemente la conexión a Internet se va, hay 
poca cobertura, etc. 
 
e) Posicionamiento deseado 
Entel busca posicionarse como la única empresa que ofrece el servicio de 
internet sin tener que adquirir otro servicio, a diferencia de su competencia. 
Además, quiere lograr posicionarse como un servicio de Internet de alta velocidad 
y que ofrece muchos beneficios exclusivos para sus clientes, como en su servicio 
de telefonía móvil. 
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f) Tono de Comunicación 
Se hablará al público de una forma amena y humorística, que es la forma 
característica en la que Entel habla a sus usuarios. No sé usará un lenguaje muy 
técnico acerca de la velocidad, banda ancha u otros términos que puedan ser 
complejos para los usuarios. El lenguaje será simple, tratando de conectar y lograr 
un impacto en el público. 
 
g) ¿Qué decir? Ventaja Diferencial 
Con Entel Hogar, conecta tu casa a Internet, sin contratos ni ataduras. 
 
h) Reason Why 
Entel Hogar permite conectar tu casa a un servicio de Internet fijo, sin 
necesidad de contratos previos en cualquiera de los servicios Entel (teléfono fijo, 
celular prepago o postpago).  
 
i) Insight 
Desde que somos concebidos por nuestros padres, estamos conectados a 
diferentes estímulos. Primero, en la barriga de mamá estamos conectados a ella. 
Después, papá intentando ser cantante o buscando la canción perfecta para que el 
bebé pueda desarrollarse mejor. Luego, está la tía chismosa, que, a través de una 
videollamada, quiere enterarse de cada detalle. Finalmente, la abuelita y abuelito, 
con ese cariño inmenso, soñando en cómo te harán más feliz desde tu nacimiento. 
Todos ellos, conectados desde lugares distintos, pero con el mismo sentimiento. 
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j) Concepto Creativo 
En casa nacimos para estar conectados.  
 
k) Propuesta creativa 
● Spot Publicitario (40 segundos) 
VIDEO AUDIO 
 
A través de un pequeño monitor, una 
ecografía muestra a un pequeño bebé que se 
encuentra en formación y se mueve 
lentamente.  
 
La barriga del embarazo se hace notar. La 
mamá y el papá de Juanito debaten para 
escoger una canción de la playlist de 
Spotify. Y terminan escogiendo música 
clásica. Al oír la voz de su hijo, el padre 
rompe la cuarta pared y mira hacia la 
cámara. 
 
Vemos el chat de WhatsApp de la mamá de 
Juanito. La tía Luchita chatea con ella y 
hacen una videollamada. Mamá le cuenta las 
ultimitas, pero cuando escucha la voz de su 
nieto, Luchita mira hacia la cámara 
avergonzada. 
 
Del celular de mamá, vemos ahora a la 
hermana, quien está echada en la alfombra 
del cuarto. Ella también luce un poco 
avergonzada, pero con una sonrisa pícara. 
 
Los abuelos descansan en un sofá frente al 
televisor, en medio de la sala. Ambos miran 
una película en Netflix. El abuelo mira hacia 
la cámara al escuchar la voz de su nieto. 
 
Volvemos al vientre de la madre para luego 
hacer un encuadre rápido por las escenas 
que antes vimos: la madre y el padre 
escogiendo la música, la tía y la hermana en 
Control: Ambiente sala de ecografía 
 
 
Loc. Joven: Desde ese momento, supe que 
viviría interconectado toda mi vida. 
 
Loc. Joven: En los primeros meses, papá y 
mamá se la pasarían buscando la canción 
perfecta para el futuro Beethoven de la 
familia. Pero ¿cómo iba a saber mi papá que 
me gustaría el hip hop?  
 
 
 
Loc. Joven: Luego, estaría la tía Luchita, 
que insistiría por WhatsApp para hacer una 
videollamada solo para que le cuenten las 
ultimitas. ¡Ya pues tía! 
 
 
Loc. Joven: Hermanita… ay hermanita. Si 
sigues así, serás igualita a la Tía Luchita. 
Todas las tardes, full videollamada. 
 
 
Loc. Joven: Y los abuelitos. Ohh, el amor 
hecho persona. Si no fuera por el Netflix, 
ahorita estarían, llame y llame por 
Messenger a toda la familia. ¿Verdad 
abuelito? 
 
 
Loc. Joven: Ja. Aún no he nacido, pero 
saben qué, estoy seguro que, desde el primer 
día de mi vida, por más que a veces estemos 
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videollamadas y los abuelos viendo Netflix. 
 
Al final de ello, vemos el router de Entel 
Hogar.  
 
 
 
Logo Entel 
lejos de la familia, podré conectarme a 
todos, siempre desde casa. 
 
 
Loc. General: Entel Hogar, te conectamos 
desde el primer día a un mundo increíble.  
 
Loc. General: Entel, vive mejor conectado. 
 
 Key Visual 
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Medios 
ATL: 
● Televisión: Se transmitirá un spot de 40 segundos, 1 vez por semana, durante un 
mes en América Televisión en el horario de 7:30 p.m. a 7:59 p.m. 
● Radio: Se transmitirá un spot de 30 segundos, 2 veces por semana, durante el mes 
de la campaña en cada una de las radios: Moda y Capital. Además de 3 menciones 
semanales en cada radio, repartidas en 2 semanas. 
● Prensa: Se colocará un aviso de página entera en el diario Perú 21. 
● OOH: Se colocarán 3 pantallas digitales en las avenidas más transitadas de Lima 
Metropolitana: Av. Arequipa, Av. Javier Prado y Vía Expresa. 
Digital:  
● Facebook: Se publicarán 3 posts a la semana durante el mes de campaña. Una 
gráfica estática, un vídeo y un post en otro formato (puede ser carrusel, álbum, 
encuesta, link ad, etc.) Se pondrá pauta publicitaria a todas las publicaciones. 
● Instagram: No tenemos una cuenta de Instagram, pero la pauta que se colocará en 
Facebook también saldrá como publicidad en Instagram. Además, colocaremos 2 
IG Stories a la semana como publicidad, esto se pondrá desde Facebook. 
● YouTube: Se subirá el spot de la campaña y se pagará pauta publicitaria para que 
esté presente como Pre-Roll en diferentes videos. 
● Mailing: Se enviarán 10000 mailings a usuarios Entel que tengan un rango de 
edad similar al público objetivo de la campaña, con motivo de comunicar el 
relanzamiento del producto. 
● Displays: Colocaremos Banner Expandible en el portal web de El Comercio 
durante la primera semana de campaña. 
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BTL 
 Para complementar las acciones, se colocarán 3000 afiches en bodegas de los distritos 
del Cono Norte, Sur y Este.  
 
Presupuesto 
 
Medios Offline Cantidad 
Costo 
Unitario 
Tiempo total de 
campaña / mes 
Costo 
Total 
Spot televisivo 40 
segundos 
3 S/23,562 1 S/70,686 
Spot radial 30 segundos 
Radio Moda 
6 S/210 1 S/1,260 
Mención en Radio Moda 6 S/165 1 S/.990 
Spot radial 30 segundos 
Radio Capital 
6 S/210 1 S/1,260 
Mención en Radio Capital 6 S/165 1 S/990 
Página entera Perú21 
(domingo) 
1 S/16,200 1 S/16,200 
Pantallas digitales 3 S/8,325 1 S/24,975 
Costo Total S/116,361 
 
 
Medio 
Online 
Formato 
Tiempo total de 
la campaña / mes 
Cantidad 
Costo 
Unitario 
Costo 
Total 
Facebook e 
Instagram 
Videos 40 
segundos 
1 5 S/1,500 S/7,500 
Post 1 15 S/132 S/1,980 
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YouTube 
Video 40 
segundos 
1 1 S/19,800 S/19,800 
Mailing (Plan 
Estándar 
Mailchimp) 
Relanzamiento 1 10000 S/150 S/150 
Display 
Web El 
Comercio 
1 1 S/7,755 S/7,755 
Costo total S/37,185 
 
 
BTL Cantidad Costo Unitario Tiempo total de campaña/mes Costo Total 
Afiches 3000 S/2.50 1 S/7,500 
Costo Total S/7,500 
 
 
Producción Cantidad 
Costo 
Unitario 
Tiempo total de 
campaña/mes 
Costo 
Total 
Diseñador Gráfico 2 S/1,500 1 S/3,000 
Community Manager 2 S/1,500 1 S/3,000 
Editor y realizador 
audiovisual 
1 S/3,000 1 S/3,000 
Costo Total S/9,000 
 
 
Share de Inversión 
 
INVERSIÓN OFFLINE 
Televisión S/70,686 
Radio S/. 4,500 
Prensa Escrita S/. 16,200 
Vía Pública S/. 24,975 
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Producción S/. 9,000 
Plan de Contingencia S/. 9,500 
Total de inversión offline S/. 134,861 
 
INVERSIÓN ONLINE 
Redes Sociales S/. 29,280 
Mailing S/. 150 
Display S/. 7,755 
Total de inversión online S/. 37,185 
 
INVERSIÓN BTL 
Afiches S/. 7,500 
Total de inversión BTL S/. 7,500 
 
Costo total de campaña S/. 179,546 
 
Cronograma 
 
Campaña 
Publicitaria lanzada 
en julio 
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semana 5 
Spot de TV      
Spot de radio      
Menciones de radio      
Aviso de prensa      
Pantallas digitales      
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Afiches      
Facebook e 
Instagram 
     
YouTube      
Mailing      
Displays      
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Análisis y discusión 
 
El propósito principal del presente trabajo de investigación fue analizar el Storytelling en 
la viralización de la campaña "Mamá Power" y la hiperconectividad de mujeres Baby boomers 
en Lima Metropolitana, 2018. Para dar respuesta al objetivo principal se realizaron entrevistas 
a profundidad a cuatro publicistas. Dos partícipes de la campaña "Mamá Power" y otros dos 
externos a la campaña. Además de ello, se observó la campaña en redes sociales (Facebook, 
Twitter, YouTube y Web), a su vez, se analizó la respuesta e interacción de la audiencia de 
Entel. 
 
Entrevistas a profundidad 
 Javier Delgado (Director Creativo - McCann Lima) 
Acerca de la comunicación en una campaña publicitaria, Javier Delgado, señaló que 
el target no es predominante al momento de crear un mensaje, en realidad todo depende 
del producto o servicio y del tono de comunicación. Es así que la campaña "Mamá 
Power" de Entel, que tiene como target a jóvenes, ofrece como producto una renovación 
de equipo o migración a su operador y posee un tono de comunicación ameno, juvenil 
y gracioso. 
 
Además, Javier Delgado también aseguró que las campañas de Entel, por el Día de 
la Madre, van dirigidas a los hijos. Esto debido a que la idea central es que ellos se 
identifiquen con las historias y piensen: “¡Oye, esa es mi mamá!” y esto los motive a 
adquirir un equipo para ellas. Es así que la idea central de la campaña para mamá del 
2016 fue esa, y año a año, hemos podido ver la evolución de Luchita, mediante la técnica 
del Storytelling. Hasta conocerla como una gurú digital en la campaña “Mamá Power”, 
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que es capaz de enseñar a otras madres a usar las redes sociales y sus smartphones, en 
general.  
 
Asimismo, Javier Delgado también indicó que al desarrollar la campaña “Mamá 
Power” no se esperó nunca que se hiciera viral, no estaba entre los objetivos planteados. 
Y es que, la viralización es un fenómeno digital que se desarrolla de manera espontánea 
y en el caso de esta campaña, la audiencia respondió de manera positiva, interactuando 
bastante, lo cual fue beneficioso para Entel en cuestión de números. En general, fue una 
campaña exitosa. 
 
 Camilo Restrepo (Planner Estratégico - Copiloto) 
Respecto a las agencias de publicidad en el Perú y su metodología de trabajo, 
Camilo Restrepo señaló que existen algunas que se enfocan tanto en la creatividad, que 
terminan restándole importancia al target, objetivo principal y al mensaje en general. 
Lo cierto es que un cliente no busca a una agencia para que realicen algo creativo y 
ganen premios, las contratan porque quieren resultados, vender más, generar 
recordación de marca, rebranding, interacción y un sinfín de objetivos. Actualmente, 
varias agencias tienen ese funcionamiento, pero ya hay otras que están dejando la 
creatividad en segundo plano y enfocándose en la efectividad, en ayudar al cliente y 
conseguir los objetivos trazados.  
 
De igual manera, se indicó que la digitalización de los Baby boomers se da debido 
a que existe una necesidad por estar conectados con sus seres queridos. Y no, como se 
cree, porque necesiten un smartphone, por su edad o por la generación a la que 
pertenezcan. Por ello, los profesionales de Marketing y Publicidad deben tomar en 
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cuenta no solo segmentar un público por generación y atribuirle todas las características 
pertenecientes a esa generación, además de los datos demográficos; sino también los 
comportamientos, gustos, necesidades, pasatiempos, estilo de vida, etc. 
 
Asimismo, según Camilo Restrepo, para lograr que un mensaje sea transversal, es 
decir, que pueda impactar a diferentes públicos objetivos, se debe tomar en cuenta 
distintos aspectos claves en la estrategia publicitaria. La primera de ellas es el mensaje 
que se quiere dar, luego está el valor diferencial que se va a ofrecer, un target bien 
definido, un insight potente y obviamente un producto o servicio a promocionar. Hay 
marcas que tienen campañas de publicidad muy agradables de ver porque tienen un buen 
mensaje que logra impacto. Es el caso de Dove, que tiene como mensaje la belleza real 
y es que a qué mujer no le gusta sentirse bella. Este es un claro ejemplo, de un mensaje 
transversal, que puede impactar a diferentes públicos tan solo con un buen insight. 
 
 Matthew Tong (Coordinador de Publicidad – Grupo UTP) 
Acorde a Matthew Tong, el Storytelling es una técnica que consiste en contar una 
historia que logre conectar emocionalmente y cree una recordación de marca. Señaló 
también que el público no compra por necesidad, sino por lo que la marca le haga sentir, 
la emoción que pueda causar en ellos. Asimismo, la eficiencia de esta técnica también 
radica en que invita a que los usuarios interactúen con el contenido, debido a que se 
sienten identificados o les producen sentimientos positivos.  
 
Respecto a la campaña "Mamá Power", Matthew Tong destacó que se usó el insight 
correcto, ya que se identificó aspectos representativos de las Baby boomers, como su 
relación con los dispositivos móviles y todo lo digital en sí, pero sobre todo esa conexión 
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que es necesaria entre padres e hijos. Además, se señaló que claramente la campaña 
tiene dos públicos objetivos, el principal son los jóvenes, quienes pueden ver con humor 
las vivencias de las madres y asociarlas rápidamente con las suyas- Y las madres, en 
este caso mujeres Baby boomers, quienes se ven reflejadas en la campaña, 
encontrándola muy divertida. 
 
 Pamela Clavo (Community Manager Senior - Mullenlowe 511) 
De acuerdo con Pamela Clavo, todos estamos conectados todo el tiempo, por el 
medio de diversos dispositivos móviles y aplicaciones que usamos para todo, desde 
pedir algo para comer, maps que nos guíe al lugar que queremos ir, conversar con 
amigos del extranjero y muchas otras actividades. Es decir, la hiperconectividad ya es 
parte del día a día, sobre todo de las últimas generaciones. Sin embargo, los Baby 
boomers también buscan estar involucrados de uno u otro modo en esta era digital. 
 
Además, se comentó que lo más importante para lograr una campaña publicitaria 
exitosa es un buen equipo de profesionales, la estrategia y la creatividad. Enfocándonos 
en los dos últimos puntos que son cruciales, la parte estratégica se podría decir que es 
la más importante debido a que ellos realizan toda la investigación y dan pie o hasta 
hallan el insight. Esto de alguna manera, ya ayuda un montón al área creativa, quienes 
desarrollan la idea, el concepto y por supuesto, arman el Reason Why. No obstante, 
también existen dos aspectos claves a tomar en cuenta al momento de crear contenido: 
demostrar autenticidad y otorgar al público un valor diferencial. 
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Observación de campaña digital 
 
 Spot Publicitario 
El spot de campaña, realizado en 40 segundos fue subido al canal de YouTube y 
mediante este se realizaron los vídeos para los demás medios de comunicación. Se 
usaron varios recursos creativos para lograr un gran impacto en el público; sin embargo, 
se utilizaron demasiados y esto hizo que se pierda un poco el mensaje de la campaña. 
 
 Banners Digitales 
Estas gráficas forman parte del contenido digital que se analizó. En ellas, se halló 
el uso de recursos publicitarios, donde Luchita y las madres de seleccionados peruanos 
destacan gracias a un mayor peso visual. No obstante, como en todas las ideas, Entel no 
deja de lado la comunicación del mensaje principal de la campaña, que invita a migrar 
o renovar el celular de mamá, con planes accesibles para todo el público. Si bien son 
piezas simples, guardan relación con el concepto principal de la campaña. 
 
 Facebook 
Se continuó utilizando al personaje de Luchita y las madres de seleccionados 
peruanos en las piezas gráficas y vídeos. En estos casos, se mostraba a Luchita como 
una experta digital, quien enseñaba a otras madres a desenvolverse en las redes sociales, 
a través de: Tips sobre qué comentar, cómo realizar una videollamada, el uso de emojis 
y más. Todo esto logró una gran conexión con la audiencia. 
 
 Twitter 
Se replicó en su mayoría el contenido de Facebook como vídeos e imágenes 
estáticas, pero también se adecuaron gráficas a la red social. Por ejemplo: Un versus se 
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elegía mediante retweet y favorito. Asimismo, hubo un uso más apropiado de los 
hashtags que dio pie a la difusión de la campaña. Los hashtags #MamáPower 
#InternetPower #Luchita fueron los más usados. 
 
 Diario Depor 
Se utilizaron publirreportajes con el propósito de que Luchita pueda dar 
recomendaciones a las madres acerca de diversos problemas en su vida cotidiana. Ella 
respondía los mensajes de manera personalizada y asesoraba a las madres para que se 
desempeñen adecuadamente en las redes sociales. De esta manera, puedan estar 
conectadas todo el tiempo con sus hijos. 
 
 Interacción de los usuarios 
Las interacciones de los usuarios, en las diversas redes sociales, fueron en su 
mayoría positivas. La audiencia logró conectar con el mensaje de la campaña y vieran 
a sus madres reflejadas en las piezas gráficas y vídeos. La interacción fue plasmada en 
las reacciones, retweets, compartidos y sobre todo la amplia cantidad de comentarios. 
Tomando en cuenta que hubo publicaciones pauteadas y otras orgánicas, de todos 
modos, hubo un buen recibimiento del público. 
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Conclusiones y recomendaciones 
 
Para finalizar el presente trabajo, se muestran las conclusiones y recomendaciones 
obtenidas a lo largo del trabajo de investigación. 
 
Conclusiones 
1. El Storytelling aplicado en una estrategia publicitaria es efectivo. 
Debido a que una historia bien contada es capaz de concientizar, conmover y crear 
una gran recordación de marca en la gente. Por ello, para crear una buena historia, se debe 
hablar con el tono de comunicación adecuado y utilizar las palabras precisas para llegar 
a lo más profundo del consumidor. Esto quiere decir que, si en una campaña publicitaria 
se usa el Storytelling, la compra siempre será emocional, aunque se llene de argumentos 
racionales para justificarla. 
2. El cerebro actúa en base a tres aspectos: instinto, emoción y razón.  
En publicidad esto lo podemos traducir a: Insight, Concepto y Reason Why. Los 
cuales conforman los tres aspectos claves que utilizó la campaña “Mamá Power” para 
lograr una buena estrategia publicitaria. El Insight de esta campaña fue: Las madres 
quieren saber todo el tiempo donde están sus hijos, siempre andan pendientes de ellos. Se 
llegó a este insight al escuchar, estudiar e investigar a las mujeres Baby boomers. 
Asimismo, el Concepto de esta campaña fue: Madres que tienen el poder (Mamá Power). 
Y, el Reason Why de la campaña fue: Una mamá conectada es una mamá poderosa, 
debido a que las madres modernas quieren estar conectadas en digital de forma simple, 
segura, rápida y sin límite. 
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3. El Storytelling influenció en la hiperconectividad de mujeres Baby boomers. 
El Storytelling en la campaña “Mamá Power” logró la hiperconectividad de mujeres 
Baby boomers porque a través del humor, se conectaron las historias de hijos y madres 
cuyas necesidades están vinculadas al afán de estar más cerca de sus seres queridos. Es 
así como el mensaje utilizado en la campaña actuó de forma transversal, llevando a que 
los hijos regalen un celular a sus madres gracias a la identificación con la historia contada 
en el contenido desarrollado por Entel. 
 
Recomendaciones 
- Se sugiere continuar utilizando la técnica del Storytelling en todas las campañas de Entel, 
debido a la buena conexión lograda con el público y sus buenos resultados en general. 
- En una estrategia publicitaria, se recomienda dar gran prioridad al Insight, Concepto y 
Reason Why, debido a que son tres puntos claves para lograr una buena campaña, tal 
como los utilizó Entel, en su campaña "Mamá Power". 
- En cuanto a la hiperconectividad de mujeres Baby boomers lograda con el Storytelling 
de la campaña "Mamá Power", se sugiere enfocar campañas a este público. Debido a que 
los Baby boomers son una generación analógica que desea estar conectada para 
mantenerse vigente y activa frente a las demás generaciones. 
- Se recomienda que en las siguientes campañas de Entel se racionalice la utilización de 
recursos creativos, porque según los publicistas encargados de la campaña "Mamá 
Power", al usar a Luchita, las madres de Gallese y Cueva, entre otros recursos 
coyunturales; se opaca lo más importante del anuncio: el mensaje. 
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Anexo 1: Glosario 
 
- Baby Boomers:  Generación de personas nacidas entre 1946 y 1965. 
- Brand Awareness: Una métrica que permite medir cuánto y cómo una marca es 
reconocida por los consumidores. 
- Branded Content: Contenidos vinculados a una marca que permite que un 
consumidor se sienta atraído y establezca una relación de confianza con la marca y 
productos. 
- Engagement: Capacidad de una marca para crear relaciones sólidas y duraderas con 
sus usuarios, generando compromiso entre la marca y los consumidores. 
- Hiperconectividad: Situación de una persona que vive conectada permanentemente a 
la información a través de diferentes dispositivos como la radio, la televisión, el 
internet y el celular. 
- Insight: Verdades humanas que derivan de la forma de pensar, sentir o actuar de los 
consumidores y que generan oportunidades de nuevos productos, estrategias y 
comunicación accionable para las empresas (una revelación o descubrimiento). 
- Lovemark: Marca que ha logrado posicionarse en su público por medio de su 
corazón, este hace uso de filosofías similares entre consumidor y producto. 
- Millenials: Generación de personas nacidas entre 1980 y 2000. 
- Prosumer: Consumidor de una marca que no se conforma solo con ser cliente, sino 
que también colabora de forma activa creando contenido en redes sociales. 
- Purchase Funnel: Modelo de marketing enfocado al consumidor que ilustra el viaje 
teórico del cliente hacia la compra de un producto o servicio, y que sirve para 
comprender cómo vendemos. 
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- Social Media: Plataformas sobre las que interactúan y socializan personas y 
comunidades, con el fin de compartir ideas, noticias e intereses particulares. 
- Storytelling: Técnica que consiste en conectar con tus usuarios con el mensaje que 
estás transmitiendo, ya sea a viva voz, por escrito, o a través de una historia con su 
personaje y su trama. 
- Target: Público objetivo de una marca. 
- Tweet: Mensaje de no más de 140 caracteres que se publica en Twitter y después se 
propaga por el mundo. 
- Web Social: Conjunto de tecnologías centradas en la interacción social, enfatizando 
un conjunto de aplicaciones de software, muchas de las cuales son gratuitas. 
- WOM: (Word Of Mouth): Recomendaciones sobre un producto o servicio realizadas 
entre sí por consumidores, que se propagan de manera exponencial e influencian 
prácticamente todas las decisiones de compra de la vida diaria. 
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Anexo 2: Ficha de tarea de investigación 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
